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ABSTRAK 
Skripsi yang berjudul Pengaruh Brand Image, Media Sosial dan Gaya 
Hidup Hedonisme Terhadap Minat Belanja Online Pada Mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya. Ini merupakan hasil penelitian kuantitatif yang 
bertujuan untuk menjawab pertanyaan terkait Brand Image, Media Sosial dan 
Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Minat Belanja Online Pada Mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan survey dengan mengumpulkan 
data primer. Sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan sampling non 
probability,  berjumlah 100 orang. Data dalam penelitian dianalisis dengan 
menggunakan uji regresi linier berganda dalam program SPSS 24. 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa  variabel  hrand  image,  media 
sosia1 dan gaya hidup hedonisme tidak  berpengaruh  secara  parsial  dan 
signifikan terhadap minat belanja online pada Mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya. Sedangkan, dari hasil uji simultan tiga variabel ini  secara  simultan 
tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap minat belanja online pada 
Mahzsiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. Variabel brand  image,  media  sosia1 
dan gaya hidup hedonisme mampu menjelaskan minat  belanja  online  sebesar 
33% lalu sisanya dijelaskan oleh variabel lain  yang  tidak  terdapat  pada 
penelitian ini. 
Kata kunci: Brand Image, Media Sosial,  Gaya  Hidup  Hedonisme,  Minat 
Belanja Online. 
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BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
 
Seiring dengan berkembangnya teknologi yang semakin pesat sehingga 
dapat memudahkan orang untuk melakukan berbagai  aktivitas  seperti  online 
s/toy itu sudah menjadi lumrah dalam dunia perdagangan. Sehingga dengan 
semakin maraknya penggunaan internet perdagangan secara elektronik banyak 
digunakan oleh pengguna yang memiliki dagangan dengan caraonline s/toy. 
Bahkan di Indonesia, menurut Poerbahawadja Harahap  knta  teknologi  
merupakan ilmu pengetahuan yang mempelajari tentang cara kerja di dalam 
bidang teknik dan digunakan dalam pabrik atau industri tertentu.' 
Kemajuan teknologi merupakan sesuatu yang sudah melekat dalam 
kehidupan manusia karena  kemajuan  teknologi  berjalan  sesuai  dengan 
kemajuan ilmu pengetahuan dan bisa memudahkan seseorang untuk melakukan 
aktivitas  manusia  sehari-hari.'Ini  menjadi  bukti  bahwa  teknologi  sudah 
menjadi kebutuhan termasuk media sosial sehingga media sosial di definisikan 
sebagai jaringan sosia1 dimana untuk mengakses internet dengan para 
penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan promosi. 
Media sosia1 diartikan sebagai “ sebuah kelompok applikasi berbasis 
internet yang membangun di atas dasar iåeolog y dan teknologi web 2.0, dan 
'Mughnifar llham, "Pengertian Teknologi Menurut Para Ahli Secara Lengkap," 
Materihelajar.Co./d, last modified 2020, http://inateribelajar.co.id/pengertian-teknologi-inenurut- 
para-ahli/. 
'Eldi Akbar Kurniavran et al , “Analisis Perubahan Perilaku Sosial Akibat frame Online (Studi 
Kasus Di Mahasiswa Semester 7 STI A Sebelas April Sumedang)" (2019), 
http://150.250.247.102/conference/index.php/knia/article/view/99/pdf. 
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yang memungkinkan penciptaan pertukaran user-generated content. 3Seseorang 
pasti memiliki berbagai  motivasi  dalam  menggunakan  media  sosial  dari 
sekedar untuk berkomunikasi dengan orang lain untuk mencari tahu  tentang  
hrand dalam produk untuk berbagi informasi maupun sampai untuk mengikuti 
salah satu yang menjadi tren saat ini yaitu menggunakan media sosial  untuk 
online s/ioy. Aplikasi untuk belanja online di Indonesia  saja  cukup  banyak 
seperti shoppe, tokopedia, laz,ada dan lain-lain. Fenomena  diatas  menjadi 
peluang bagi produsen untuk menawarkan produknya melalui internet.  Survei 
yang telah dilakukan sehingga perkembangan penggunaan media sosia1 di 
Indonesia sangat pesat. Jumlah pengguna internet di Indonesia dari  tahun  ke 
tahun menjadi semakin meningkat mulai dari tahun  2010  meningkat  mencapai 
30 juta jiwa pada 2011 meningkat mencapai 55 juta jiwa lalu di tahun 2012 
meningkat menjadi 63 jiwa pada tahun 2013 meningkat lagi menjadi 82 jiwa di 
tahun 2014 meningkat menjadi 107  jiwa  sampai  di  tahun  2015  melunjak 
hingga 139 jiwa dari keseluruhan penduduk Indonesia yaitu 253.609.643 jiwa 
penduduk. 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 Jumlah dan Estimasi pengguna internet di Indonesia 
 
 
‟1 Ciusti Ngurah Adit»a Lesmana, “Analisis Pengaruh Media Sosial Twitter Terhadap 
Pcinbentukan Brand Attachment (Studi: PT. XL AXI ATA)” (Skripsi, lJniversitas Indonesia, 
2012), 1M11. 
4
Mila Setiavrati, “Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsuinen (Studi Kasus Pada 
MahasisManajemen tJniversitas Pasir Pengaraian)” (Universitas Pasir Pengaraian, 2015), 5 
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Hingga berdasarkan update an terbaru dari We Are Social  pada  tahun 
2020 pengguna internet saat ini  mencapai  175,4  juta.  Berdasarkan  total 
populasi Indonesia yang berjumlah 272,1 juta jiwa, maka itu artinya  64% 
setengah penduduk RI telah merasakan akses ke dunia maya. 5 
 
 
 
Dari sekian banyak pengguna internet dari data diatas  bahwa  internet 
yang aktif adalah orang dari usia 16-24 tahun  (2020)  penduduk  Indonesia 
berusia 16-64 tahun (pada semua perangkat) dan sebagian  besar  yakni  pelajar 
dan mahasiswa. Di samping itu media sosial  termasuk  yang  mempengaruhi 
minat belanja online dengan cara belanja  online orang  tidak  perlu  lagi  datang  
ke pasar meskipun dalam keadaan tertentu  sebagian  orang  tetap  belanja 
langsung ke pasar. Di dalam proses belanja online suatu barang pasti berkaitan 
dengan perilaku konsumen sehingga perilaku konsumen  di  artikan  suatu 
aktivitas seseorang yang berkaitan dengan proses pembelian suatu barang atau 
jasa. Perilaku konsumen sendiri sebenarnya faktor yang menyebabkan 
 
 
 
' Agus Tri Har›oni›, "Riset: Ada 175,2 Juta Pengguna Internet Di Indonesia,” last modified 
February 20, 2020, accessed June 26, 2020, https://inet.detik.coin/cyberlife/d-4907674/risct-ada- 1752-
juta-pengguna-internet-di-indonesia. 
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konsumen memutuskan untuk membeli  barang  atau  menggunakan  jasa, 
misalnya online sliep. 
Belanja online adalah membeli suatu barang melalui  mereka  yang 
menjual lewat internet tanpa harus bertatap muka dengan penjual, kegiatan jual 
beli online di dorong pertumbuhan industri e-commerce di Indonesia. Praktik 
belanja online tidak hanya bagi golongan  menengah  ke  atas.  Bahkan  di 
kalangan mahasiswa dan pelajar belanja online sudah  sering  dilakukan 
jadibanyak fuktor yang mempengaruhi minat belanja online. Menurut Ashari 
minat beli adalah suatu rasa keinginan untuk membeli barang yang di sukai nya 
yang dipengaruhi dari diri sendiri maupun dari 1uar.'Jadi, minat belanja online 
adalah suatu dorongan atau penyebab yang  membuat  seseorang  melakukan 
proses pembelian dengan menggunakan media perantara melalui internet. 
Penelitian terbaru menemukan  bahwa  alasan  orang  belanja  online  adalah 
karena pengembangan rasa ingin tahu terhadap perusahaan, hiburan, gaya 
konsumsi, dan hrand. Adapun  mahzsiswa  yang  memiliki  dunia  shopping 
dengan menggunakan akun shoppe dikarenakan harga yang bisa menjangkau 
kantong mahasiswa dan muhasiswa tersebut  pernah  membandingkan  antara 
harga shoppe dengan harga lazada  bahwa  harga  lebih  murah  di  shoppe 
daripada lazada dan untuk  mencari  barang  lebih  mudah  shoppe  daripada 
lazada. 
Dalam dunia jual beli sudah tidak asing  dengan  kata  hrand  dimana 
orang Indonesia sangat mempentingkan merek pada saat membeli suatu 
 
"Endi Rekarti and Lilis Hertina, “Beberapa Faktor Yang Herpengaruh Terhadap Minat Heli Online 
Situs Jual Beli Tokobagus.Com” (2014). 312, 
http://digilib.inercubuana.ac.id/manager/t! %file artikel Bstrak/lsi artikel 209113lH4032. pdf. 
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barang. Maka dari itu merek sangat berpengaruh terhadap seseorang memilih 
untuk menggunakan suatu barang atau jasa. Brand image adalah sesuatu yang 
dipikirkan dan dirasakan oleh konsumen saat  mendengar  suatu  merek.  
Penelitian Afianka Maunaza menemukan bahwa sebuah  produk  atau  layanan 
jasa tidak dapat lepas dari kata merek yang dimaksud merek yaitu harus di 
simbolkan sebagai payung yang bisa melindungi produk atau layanan jasa 
(pengaruh hrand image terhadap minat beli konsumen  studi  kasus  pada 
maskapai penerbangan lion air sebagai low cost  carrier,  2012).  setiap  orang 
pasti mempunyai selera apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 
mendengar atau melihat sebuah merek, image konsumen yang positif terhadap 
suatu hrand lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Menurut Wearesosial Hootsuite dari hasil risetnya  bahwa  pengguna 
media sosial di Indonesia mencapai 150 juta atau  56%  dari  total  populasi, 
jumlah tersebut naik 20% dari survey sebelumnya. Sementara pengguna media 
sosial mohile (gadget) mencapai 130 juta atau 48% dari  jumlah  populasi, 
besarnya populasi pertumbuhan pengguna internet menjadi potensi yang 
menghasilkan e-commerce .7Di ketahui bahwa saat ini  masyarakat  Indonesia 
yang menggunakan ponsel sebanyak 338,2  juta.  Begitu  juga  data  yang  tak 
kalah menariknya, ada 160 juta pengguna aktif media sosial (medsos). Bila 
dibandingkan dengan 2019, maka pada tahun  ini  We  Are  Social  menemukan 
ada peningkatan 10 juta orang Indonesia yang aktif di media sosial. Ini akan 
menjadikan kekuatan ekonomi digital di kawasan asia tenggara. Media Sosial 
adalah alat komunikasi yang digunakan oleh pengguna dalam proses 
‟Author, “Pengguna Media Sosial Di Indonesia Tahun 2018,” Datahnks. 
Tri Har›ono, "Riset: Ada 175,2 Juta Pengguna Internet Di Indonesia ” 
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sosial. Hampir semua orang memiliki akun media sosial mulai dari anak-anak, 
remaja maupun ibu rumah tangga. Mereka menggunakan media sosial  tidak  
hanya untıık berkomunikasi tetapi digunakan juga untuk berbelanja kehidupan 
sehari-hari dengan secara online. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2 Data Penggiina Media Sosial 
Pada Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya  mahasiswa 
maupun dosen memiliki akun media sosial seperti WhatsApp, Line dan lain 
sebagainya. Penelitian yang dilakukan oleh Mila Setiawati menemukan bahwa 
media sosial sangat berpengaruh  terhadap  minat  beli  konsumen  pada 
mahasiswa program studi manajemen Universitas Pasir Pengaraian terbukti 
banyak yang melakukan belanja online di media sosial lebih dari satu kali 
sebanyak 54 orang atau 36,5% ." Itulah yang disebut gaya hidup  seseorang 
dimana orang itu melakukan sesuatu untuk memenuhi kebutuhannya dengan 
bergantung pada zamannya, apalagi zaman sekarang yang serba  online 
menjadikan seseorang memiliki gaya hidup hidonisme. 
'Mulawarman and Aldila Dyas Nurfitri, “Perilaku Pengguna Media Sosial Beserta Implikasinya 
Ditinjau Dari Perspektif Psikologi Sosial Terapan,” buletin psikoloji 25 (2017): 36—44, 
http://jurnal.ugm.ac.id/buletinpsikologi. 
'Sanggar Talenta, firmaJa Tentang Hidonisme (Yogyakarta: Kanisius, 2008), 
https://books.google.co.id/books'!id=90C4IVTe74C&printsec=frontcover&hl=id#v=onepage&q&f 
=false. 
6 
 
 
 
Di setiap kehidupan seseorang tidak lepas yang namanya gaya  hidup. 
Gaya hidup adalah kebutuhan seseorang yang bisa berubah sewaktu-waktu 
berdasarkan lingkungan sekitar atau keinginan individu. Adapun indeks gaya 
hidup berdasarkan penghitungan BPS. Pada tahun 2014 penduduk Indonesia 
semakin bahagia, menggunakan metode  2014  nilai  indeks  kebahagiaan 
Indonesia naik sebesar 1,23 poin menjadi 69,51. Pada tahun 2017 periode 
sebelumnya sebesar 68,28 jika, di hitung dengan menggunakan metode 2017 
tingkat kebahagiaan penduduk Indonesia adalah 70,68. 
 
 
Gambar 3 Data Indeks Kebahagiaan Indonesia 
Kebahagiaan merupakan refleksi dari tingkat kesejahteraan yang telah 
dicapai dan dianggap bermakna oleh seseorang. Laporan indeks  kebahagiaan, 
BPS mendefinisikan bahwa tingkat kebahagiaan sebagai gambaran umum 
tingkat kepuasan penduduk terhadap keseluruhan domain kehidupan manusia 
yang dianggap esensial dengan memperhitungkan perasaan dan makna hidup 
seseorang.' 'Sedangkan Hidonisme merupakan pandangan hidup seseorang 
 
' 'Scholastica GerintJ»a, “Benarkah Orang Indonesia Makin Tua Makin Tidak Bahagia?,” Tirto.Id, 
last modified June 7, 2019, http://amp-tirto-id.cdn.ainpproject.org/v/lamp.tirto.id/benarkah-oang- 
indonesia-inakin-tua-inakin-tidak-bahagia'! 
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menganggap orang akan senang denganmencari kebahagiaan sebanyak-banyak 
agar dapat menghindari dari perasaan yang menyakitkan menurut Chaney 
(dalam jurnal Dauzan Deriyansyah Praja dan Anita Damayantie adalah suatu 
pola hidup yang aktivitasnya lebih banyak menghabiskan diluar ruangan hanya 
untuk mencari kesenangan."Dari hasil wawancara pada mahasiswa Uinsa 
bahwa orang hidonisme seperti orang yang belum merasa puas terhadap 
apayang sudah dia dapatkan. Contohnya imamah membeli suatu barang pasti 
akan melihat merek yang ia suka dan biasanya ia belum merasa cukup dengan 
membeli hanya satu barang maka, contoh tersebut mencontohkan bahwa ia 
termasuk orang yang memiliki gaya hidup hidonisme.' 3Hingga saat ini sudah 
sangat merajalela untuk semua kalangan bukan hanya orang tua bahkan anak- 
anak muda juga sudah mempraktekkan gaya hidup seperti ini bahkan 
hidonisme juga dekat dengan orang-orang tidak bekerja atan lebih tepatnya 
anak-anak muda yang belum berpenghasilan (anak-anak yang masih 
sekolah/kuliah).'4Dan telah mempengaruhi semua orang di era globalisasi ini 
yang sudah menjadi budaya yang sangat buruk bagi semua kalangan bahkan 
para kaum muda bahkan mampu merubah hidup seseorang yang dari biasa- 
biasa seketika merubah mejadi luar biasa dengan cara yang mungkin tidak 
banyak orang ketahui. Namun, dari semua pembahasan diatas faktor-faktor 
yang mempengaruhi belanja online di kalangan mahasiswa lebih tepatnya di 
''Muftı Itızaldi, “Pengaruh Cıa»a Hidup Hidonis Terhadap Keputusan Pembelian Pada Smartphone 
Di Kalangan Mahasısvra Studı Pada Mahasisvra Fakultas Ekonomi lJniversitas Negeri Surabava," 
jurnal ilıııu menajerim 4 (2016): S9, 
http://jurnalınahasiswa.un esa.ac.id/index.php/jim/articlc/vicw/17525. 
'‟ika Samrotul Ilm ı, “Pengertian Dan Contoh Ca»a Hıdup Hidonisme,” Face to Face, Februar› 28, 
2020. 
' 4Sm‟tlie Brigitarumeen, “Pengaruh Buda»a Hidonisme Dan Cara Mengatasin»a,” Koııu›asiana, 
last ınodificd 2019, http://thr.koınpasiana.com/swytlic/5d10ec5c0dS23031cc6d32a2/pengaruh - 
budaya=hedonisme-dun-cura-ınengatasinya. 
 
8 
 
 
Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya belum diketahui dengan jelas. 
Oleh karena itu penulis ingin menguji tiga  faktor  yang  mempengaruhi 
mahasiswa Uinsa untuk belanja online dengan judul “Pengaruh Brand Image, 
Media Sosia1 dan Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Minat Belanja Online” 
B. Rumusan Masalah 
 
1. Apakah hrand image, media sosia1, dan gaya hidup hedonisme berpengaruh 
terhadap minat belanja online mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan 
Ampel? 
2. Apakah hrand image, media sosial, atau gaya hidup hedonisme yang paling 
kuat mempengaruhi minat belanja online  mahasiswa  Universitas  Islam 
Negeri Sunan Ampel Surabaya? 
C. Tujuan Penelitian 
 
1. Menguji pengaruh brud image, media sosial, dan gaya hidup hedonism 
terhadap minat belanja online mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan 
Ampel Surabaya. 
2. Menguji pengaruh terkuat diantara hrand image, media sosia1,  dan  gaya hidup 
hedonisme terhadap  minat  belanja  online  mahasiswa  Universitas Islam 
Negeri Sunan Ampel Surabaya. 
 
 
D. Manfaat Penelitian 
 
1. Manfaat Teoritis 
 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah dan mengembangkan 
ilmu pengetahuan saat ini maupun dimasa yang akan datang khususnya di 
prodi manajemen Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. 
2. Manfaat Praktis 
 
Di harapkan penelitian ini dapat menambah pengetahuan penulis dalam 
pruktek bidang manajemen, dapat menambah pengalaman dalam 
menganalisis permasalahan bidang manajemen dan memperluas 
pengetahuan mengenai pengaruh hrand image, media sosia1, dan gaya hidup 
hedonisme terhadap minat belanja online yang bermanfaat bagi pengusaha 
maupun konsumen, serta dapat berguna bagi Universitas Islam Negeri 
Sunan Ampel Surabaya dalam penerapan minat belanja online yang melalui 
hrand image, media sosial, maupun dalam gaya hidup hedonisme. 
 
io 
 
 
 
 
E. Penelitian Terdahulu 
 
Penelitian terdahulu tentang pengaruh hrand image, media sosia1, dan 
gaya hidup hedonisme terhadap minat belanja online adalah: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Afianka Maunaza ' 5 yang berjudul “Pengaruh 
Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Pada Maskapai 
Penerbangan Lion Air Sebagai Low Cost Carrier)” menemukan  bahwa 
sebuah produk atau layanan jasa tidak bisa lepas dari sebuah merek 
dimaksudkan disini bahwa sebuah merek harus disimbolkan sebagai sebuah 
payung  yang  dapat  melindungi produk atau layanan jasa. Produk 
 
atau jasa mudah sekali ditiru namun, merek khususnya citra merek yang 
terekam dalam benak konsumen tidak dapat ditiru. Sehingga pembentukan 
citra positif akan suatu merek akan menjadi salah satu tolak ukur penilaian 
konsumen dalam melihat sebuah produk atau layanan jasa. Minat beli 
merupakan pendorong yang  mampu  menaruh  perhatian  secara  spontan 
tanpa ada paksaan pada suatu produk. Sehingga, minat beli cocok menjadi 
variable dependen yang dipengaruhi oleh citra merek. 
2. Penelitian yang  dilakukan  oleh  Cahyaning  Raheni"  yang  berjudul 
“Pengaruh Media Sosial terhadap Minat Beli Konsumen Studi Kasm 
Mahasiswa” mengatakan bahwa berdasarkan  hasil  perhitungan  uji hipotesa 
di peroleh angka signifikansi sebesar 0.001. Angka 0,001<0,05 maka HO 
ditolak dan HI diterima. Artinya terdapat pengaruh media sosia1 terhadap 
 
"Afianka Maunaza et al , “Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus 
Pada Maskapai Penerbangan Lion Air Sebagai Low Cost Carrier)” (Universitas Indonesia, 2012). 
"Cahvaning Raheni, "Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsumen Studi Kasus 
Mahasisvra” 5 (2018): 84—55. 
 
io 
 
ı ı 
 
 
kinat beli konsumen pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Muhammadiyah Palu. Dari bersama regresi menunjukkan bahwa X1 media 
sosial dan indikator kemudahan memiliki hubungan  yang  positif  
berpengaruh terhadap Y minat beli sebesar 0,498 atan 49,8 % . Hal ini 
menandakan bahwa media sosial sebagai salah satu alat  alternatif  yang 
mudah diakses dalam pilihan berbelanja. 
3. Penelitian yang dilakukan oleh N. Deany Sissar Junita Ak' 7yang berjudul 
“Pengaruh Gaya Hidup Hidonis, Keterlibatan Mode Dan Lingkunagan Di 
Dalam Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Kasus Konsumen Toko 
COLORBOX di Mall Boemi Kedaton Bandar Lampung)” menemukan 
bahwa berdasarkan hasil peritungan uji validitas menunjukkan  bahwa  r 
hitung > r tabel yaitu untuk N=  30  dengan  taraf  signifikan  5%  adalah 
0,361, gaya hidup  hidonis  memiliki  pengaruh  yang  meningkatkan 
konsumen untuk melakukan pembelian  impulsive  pada  took  COLORBOX 
di Mall Boemi Kedaton Bandar Lampung. 
4. Penelitian yang dilakukan oleh Shabrina Belinda  Irawan"yang  berjudul 
“Potret Gaya Hidup Hedonisme Di Kalangan Mahasiswa Studi Kasus 
Mahasiswa FISIP UIN Syaril“ H idayatullah Jakarta” menemukan bahwa 
gaya hidup Hidonisme dikalangan  mahasiswa  sudah  semakin  luas  selama 
ini sebagai tindakan gaya hidup hedonis seperti nongkrong bersama teman- 
teman di tempat hile, membawa mobil ke kampus, memakai gadget yang 
 
'‟N. Dean› Sissar Junita Ak, “Pengaruh Gaya Hidup Hidonis, Keterlibatan Mode Dan  
Lingkunagan Di Dalam Toko Terhadap Pembelian linpulsif (Studi Kasus Konsuinen Toko 
COLORBOX Di Mall Hoemi Kedaton Handar Lampung)” (Universitas Lampung, 2018). 
'‟Sabrina Belinda Iravran, “Potret Ga»a Hidup Hidonis Di Kalangan Mahasisiva (Studi Kasus 
Mahasisvra FISIP t3IN S»arif Hida»atullah Jakarta)” (2019): 61, repositor›‟. uinjkt.ac. id. 
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harga mahal, dan menggunakan pakaian trend ş masa kini tentu  masih 
menjadi tolak ukur bagi mahasiswa untuk dimasukkan kategori gaya hidup 
hedonisme. Adanya globalisasi yang membawa modernisasi teknoloji 
membuat adanya dampak kemajuan teknoloji terhadap gaya hidup hedonis 
mahasiswa. 
5. Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad  Ikhu ' 9  yang  berjudul  “Pengaruh 
Citra Merek (Brand Image) Dan Gaya Hidup (Life Style) Terhadap 
Pengambilan Keputusan Pembelian Motor Honda Vario (Studi Pada 
Mahasiswa Feb Unila) menemukan bahwa kepercayaan merek yang terdiri 
dari citra merk (XI) dan gaya hidup berpengaruh signifikan secara parsial 
aupun secara simultan terhadap keputusan pembelian dimana secara parsial 
citra merek memiliki signifikan 0.000 < 0.05 dan gaya hidup memiliki 
signifikan 0.038 < 0.05 sedangkan secara simultan citra merek  dan  gaya 
hidup memiliki pengaruh signifikan dengan nilai signifikan 0.000 < 0.05. 
variabel citra merek dan gaya hidup dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian memiliki pengaruh besar dengan nilai R'  sebesar  0.624  atau 
62.4% . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
"Ahmad lkhu, "Pengaruh Citra Merek (Hrand Image) Dan Ua»a Hidup (Life St›le) Terhadap 
Pengambilan Keputusan Pembelian Motor Honda Vario (Studi Pada Mahasisvra Feb tJnila)" 
(Univcrsitas Ltnnpung, 2017). 
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BAB II 
 
KAJIAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
 
1. Minat Belanja 
 
 
a. Definisi Minat Belanja 
Berbicara soa1 minat belanja sudah tidak asing lagi di dunia 
perekonomian, yang dimaksud minat disini adalah  rasa  keinginan 
seseorang untuk melakukan  sesuatu.  Ellisa  dan  Mujiyana  mengutip 
Mehta bahwa minat belanja adalah kecenderungan seseorang  untuk 
membeli suatu merek. Sedangkan menurut Thomas minat belanja adalah 
tahapan konsumen cenderung bertindak sebelum keputusan untuk benar- 
benar membeli dilaksanakan."Penting untuk di perhatikan bahwa suatu 
pembelian dapat direncanakan walaupun niat untuk membeli tidak di 
nyatakan secara verbal atau secara tertulis pada  daftar  be1anja.saat 
membeli suatu produk banyak langkah-langkah yang harus dilewati oleh 
para konsumen dengan  belajar  tentang  perilaku  konsumen  bisa 
memahami bagaimana keputusan  pembelian  dibuat  dan  bagaimana 
mereka mencari produk. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
"Fitri Yeni, "Pengaruh Keunggulan Bersaing Diferensisi Terhadap Minat Beli lJlang Konsumen 
Pada KFC Di Kota Padang” 2 (2013). 4. 
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b. Macam-Macam Minat 
Menurut Whiterington menyatakan bahwa minat dibagi menjadi dna 
yaitu: 
1. Minat Primitif 
 
Minat primitif adalah kesadaran tentang kebutuhan  yang 
dapat memuaskan dorongan untuk mempertahankan  organic me 
secara langsung seperti kebutuhan makanan, kenyamanan dan 
kebebasan. 
2. Minat Sosial 
 
Dimana minat sosial cenderung lebih tinggi daripada minat 
primitif karena minat sosial yang asa1 nya belajar yang lebih tinggi 
taraf nya seperti kekayaan, harga diri, atau prestise sosial." 
Adapun unsur-unsur dari minat sendiri yang dijabarkan oleh Abdul 
Rahman Abror yaitu unsur kognisi, unsur emosi, unsur konasi. 
Sedangkan menurut Adityaromantika seseorang dikatakan minat jika 
individu memiliki unsur antara lain perhatian, kesenangan dan 
kemauan." 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
''S inta Armalita, “Faktor-Faktor Yang Meinpcngaruhi Minat Untuk Melanjutkun Keperguruan 
Tinggi Sisvra Kelas XII JurusanTata Boga Di SMK Negeri 4 Dan SMK Negeri 6 Yog»akarta” 
(2016):12—13, 
http://eprints.uny.ac.id/46260/1/SKRIPSI SINTA% 20ARMALITA 0951124102.pdf. 
Armalita Sinta, "Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat” (UNY, 2016), 
https://eprints.uny.ac.id/46260. 
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c. Indikator-Indikator Minat Belanja 
Menurut Ferdinand terdapat 4 indikator-indikator minat belanja yaitu 
sebagai berikut: 
1. Minat Transaksional 
 
Minat Transaksional adalah kecenderungan konsumen 
untuk membeli sebuah produk. 
2. Minat Referensial 
 
Minat Referensial adalah kecenderungan konsumen untuk 
merekomendasikan kepada orang lain. 
3. Minat Preferensial 
 
Minat Preferencial adalah suatu minat yang memberikan 
gambaran perilaku konsumen yang memiliki pandangan utama pada 
produk tersebut.Preferensi ini dapat diganti jika terjadi sesuatu pada 
produk preferensinya. 
4. Minat ELsploratif 
 
Minat Eksploratif adalah suatu minat yang memberikan 
gambaran perilaku konsumen yang suka mencari informasi produk 
yang di inginkan dan mencari informasi positif dari produk tersebut. 
2. Belanja Online 
 
a. Definisi Belanja Online 
Belanja online terjadi dalam bagian dari manusia modern. Weh 
adalah rekan utama di dalam industri dan menciptakan saluran bam bagi 
para pelanggan. Belanja online tergantung pada sumber daya internet dan 
16 
 
 
 
 
 
banyak informasi yang dapat mendukungnya. Belanja online adalah suatu 
produk atau proses pembelian barang atau jasa dari berkembangnya ilmu 
pengetahuan dan teknologi di dunia yang melalui internet tanpa bertemu 
secara fisik antara penjual dan pembeli dimana barang di perjual belikan 
dan ditawarkan melalui display atau toko maya dengan berupa gambar 
yang   ada   di   suatu   website.'3Mengenai   soal   belanja   online   tentu 
berhubungan dengan perilaku konsumen dimana perilaku konsumen di 
dalam buku the American marketing association. Kotler mendefinisikan 
bahwa perilaku konsumen adalah interaksi dinamis antara afeksi dan 
kognisi, perilaku dan lingkungannya di mana manusia melakukan 
kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. 
b. Dimensi Belanja Online 
Seock menyatakan bahwa belanja online memiliki tujuh dimensi, 
yaitu sebagai berikut: 
1. Shopping Enjoyment 
 
Shopping Enjoymen adalah kesenangan konsumen ketika 
melakukan belanja 
2. Price Consciousness 
 
Price Consciousness adalah kesadaran konsumen terhadap harga 
produk. 
 
 
 
 
 
"Oscar Ridsvan, “Pengaruh Online Shop Terhadap Munculnva Perilaku Konsumtif Mahasisvra 
Angkatan 2018 Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Indonesia,” Koiii ›asiana. 
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3. Brand Fashion 
 
Brand Cushion adalah kesadaran konsumen terhadap merek dan 
nxidel produk. 
4. Shopping Confidence 
 
Shopping Confidence adalah kepercayaan konsumen terhadap 
kemampuan untuk belanja. 
5. Convenience/ Time Consciuoness 
 
Convenience/   Time Consciuoness adalah kesadaran konsumen 
terhadap waktu dan kenyamanan saat berbelanja. 
6. In Home Shopping Tendenc 
 
In Home Shopping Tendenc y adalah kesdaran konsumen terhadap 
melakukan belnja tanpa keluar rumah. 
7. Brand Store Loyalty 
 
Brand Store Loyalty adalah kesetiaan konsumen terhadap took serta 
merek letika melakukan berbelanja.'4 
c. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Belanja Online 
Minat timbul pada diri  seseorang  dikarnakan  terpengaruh  oleh 
banyak faktor dimana ada 2 faktor yaitu faktor Internal dan faktor 
Eksternal. Menurut Adityaromant ika' 5 faktor-faktor di bedakan menjadi 
dna, yaitu: 
 
 
 
 
"Lcineshow Stanley and David W. H.Jr, "Besar Sampel Dalam Penelitian Kesehatan” (1997). 
"Armalita, “Faktor-Faktor Yang Meinpengaruhi Minat Untuk Melanjutkan Kcperguruan Tinggi 
Siswa Kelas XII JurusanTata Boga Di SMK Neger i 4 Dan SMK Negeri 6 Yogy»akarta ”lS 
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1. Faktor Internal 
 
Faktor Internal adalah sesuatu yang menimbulkan rasa minat 
yang datangnya dari diri sendiri.Reber (Muhibbin Syah, 2011:151) 
mengatakan bahwah faktor internal tersebut yaitu perhatian, rasa 
ingin tahu, motivasi dan kebutuhan. 
2. Faktor Eksternal 
 
Faktor Eksternal adalah sesuatu yang menimbulkan rasa 
minat seseorang karena dorongan dari luar. Siti Rahayu Haditono 
mengatakan bahwa melakukan perbuatan karena dari sebuah 
dorongan atau paksaan dari luar. 
Super dan Crite (lidyawatie) menjelaskan bahwa fuktor-faktor yang 
mempengaruhi minat belanja online adalah perbedaan pekerjaan, 
perbedaan sosial, ekonomi, perbedaan hobi atau kegemaran, perbedaan 
jenis kelamin, dan perbedaan usia." 
3. Brand Image 
 
a. Definisi Brand Image 
Brand (merek) setiap produk yang dijual tentu memiliki merek, 
dimana merek disini adalah untuk membedakan produk satu sama lain. 
Menurut Kotler sebagaimana dikutip oleh Maunaza mengemukakan 
bahwa hrand adalah nama, isilah, simbol untuk meneliti suatu produk 
barang penjual agar dapat membedakan dari produk atau barang pesaing. 
 
 
"Catur Nugrohi›, "Pengaruh Ciamhir Peringatan Dan Kesehatan Dan Resiko Yang Dipersepsikan 
Terhadap Minat Beli Konsumen (Stud›‟ Kasus Rokok Sampoerna Mild Kota Yog»akarta)" 
(Univcrsitas Yogyakarta, 2013), 37. 
 
ıv 
 
 
Secara umum image adalah karateristik tertentu seperti manusia, semakin 
pozitif deskripsi tersebut semakin kuat hrand image dan semakin banyak 
kesempatan lagi untuk pertumbuhan merek tersebut.'7 Secara 1uas Brand 
image adalah perangkat keyakinan, ide  dan  kesan  yang  dimiliki  
seseorang terhadap suatu merek. 
Menurut Tjiptono, merek pada dasarnya memiliki tujuan untuk di 
gunakan oleh konsumen yaitu  sebagai  identitas  untuk  membedakan 
produk antara perusahaan satu dengan yang lain, alat untuk promosi dan 
daya tank produk, memberikan keyakinan kualitas  kepada  konsumen, 
untuk mengendalikan pasar. 
b. Manfaat Brand Image 
Menurut Kotler dan Keller (2009) mengatakan bahwa merek juga 
memiliki manfaat untuk perusahaan yaitu menyederhanakan penanganan 
dan penulusuran terhadap produk, membantu catatan persediaan produk, 
penawaran perlindungan hukum kepada perusahaan." 
c. Indikator-Indikator Brand Image 
Ada tiga indikator-indikator di dalam Brand Image sendiri, yaitu: 
 
1. Citra Pembuat 
 
Citra Pembuat adalah kumpulan-kumpulan asosiasi yang 
diartikan oleh konsumen terhadap perusahaan yang membuat produk 
dan jasa. 
"Maunaza et al , “Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen (Studı Kasus Pada 
Maskapai Penerbangan Lion Air Sebagai Low Cost Carrier) ” 
"Erni Yunaida, “Pengaruh Brand Image (Citra Merek) Terhadap Lo»alitas Konsumen Produk Oli 
Pelumas Evalube Di Kota Langsa” 6 (2017). 802, 
http://ınedi.neliti.com/media/publicationü261935-none-74db444c.pdf. 
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2. Citra Pemakai 
 
Citra Pemakai adalah kumpulan-kumpulan asosizsi yang 
diartikan konsumen terhadap yang menggunakan barang atau jasa 
yang meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup maupun kepribadian 
dan status sosia1. 
3. Citra Produk 
 
Citra Produk adalah kumpulan asosiasi yang diartikan oleh 
konsumen terhadap suatu atribut produk, manfaat dan jaminan bagi 
penggunaanya serta jaminan. 
d. Faktor-Faktor Yang Membentuk Brand Image 
Menurut Keller terdapat faktor yang dapat membentuk sebuah Brand 
 
/oinge,”yaitu : 
 
1. Kekuatan Asosiasi Merek 
 
Tergantung bagaimana informasi tersebut dapat masuk  ke 
dalam ingatan konsumen dan bisa bertahan di dalam bagian hrand 
image. 
2. Keunggulan Asosiasi Merek 
 
Kesuksesan merupakan proses pemasaran sering tergantung 
pada proses  terciptanya  asosiasi  merek  yang  menguntungkan, 
dimana konsumen dapat percaya pada atribut yang diberikan oleh 
mereka dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
 
 
 
 
 
"Muchlisin Riadi, "Citra Merek (Brand Image),” last modified 2012, 
http://www.kajianpustaka.com/2012/12/citra-merek-brand-image.htinl'!in=1. 
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3. Keunikan Asosiasi Merek 
 
Mempunyai keunggulan bersaing itulah yang menjadi alasan 
konsumen untuk memilih suatu merek tersebut, begitu pula keunikan 
zsosiasi merek bisa berdasarkan atribut produk, fungsi produk  atau 
citra yang dinikmati oleh konsumen. 
4. Media Sosial 
 
a. Definisi Media Sosial 
Di era globalisasi sekarang teknologi semakin maju, tidak dapat 
disangka internet semakin dibutuhkan oleh seseorang dalam kehidupan 
sehari-hari baik untuk sosialisasi, pendidikan, bisnis, dsb. Menurut Kotler 
dan Keller media sosial adalah alat atau cara yang di gunakan konsumen 
untuk  berbagi  informasi  seperti teks, gambar,  audio  maupun  video antara 
orang lain dan perusahaan. 3‟ Media sosial memiliki pengaruh yang 
cukupbesar dalam kehidupan seseorang, kita dapat mengenali 
karateristik media sosial melalui sebagai berikut yaitu partisipasi 
pengguna, keterbukaan, perbincangan dan keterhubungan. Dapat dilihat 
dari karakteristik  di atas bahwa setiap pengguna media sosial dibimbing 
untuk berpartisipasi dengan suatu komunitas atau jaringan lingkup yang  
luas dari national maupun global. 3 ' 
b. Fungsi Media Sosial 
Dimana media sosial disebut sistem komunikasi maka dari itu, ada 
beberapa fungsi media sosial jika di kaitkan dengan sistem komunikasi 
"C itra Sugianto Putri, “Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Cherie 
Melalui Minat Beli” 1 (20 16). 
''Setiavrati, “Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsuinen (Studi Kasus Pada 
Mahasisvra Manajemen Universitas Pasir Pengaraian) ” 
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seperti administrasi, mendengar dan belajar, berfikir dan perencanaan 
maupun pengukuran. 3' dan tujuan media sosial adalah sebagai media 
komunikasi alternatif bagi masyarakat. 
 
c. Jenis-Jenis Media Sosial 
Menerapkan satu set teori di bidang riset media (kehadiran sosial dan 
kekayaan media) dan proses sosial  (se1f-presentasi,  se1f-disclosure) 
Kaplan dan Haenlein membuat skema klasifikasi  untuk  berbagi  jenis 
media sosial, ada enam jenis media sosial sebagai berikut yaitu proyek 
kolaborasi, blog dan microblog,  konten,  situs  jaringan  sosial,  virtual 
game world, virtual sosial world. 
d. Ciri-Ciri Media Sosial 
Media sosial juga mempunyai beberapa ciri-ciri antara lain adalah 
pesan yang di sampaikan tidak hanya untuk satu orang namun  bisa 
beberapa orang dengan menggunakan akses internet maupun SMS, pesan 
yang di sampaikan bebas tidak harus melalui gatekeeper, pesan yang di 
sampaikan lebih cepat di banding media lain, penerima pesan yang dapat 
menentukan waktu interaksi. 33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
"Aris Kurniavran, "Pengertian Media Sosial -Sejarah, Fungsi, Peran, Jebis, Ciri, Pertumbuhan, 
Dampak, Para Ahli,” last modified 2019, accessed Julv 19, 2019, 
http://www.gurupcndidikan.co.id/pengcrtian-media-sosial/. 
‟3Ibid.2s 
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e. Indikator-Indikator Media Sosial 
Terdapat dua indikator didalam media sosia1 yaitu diantara lain: 
 
1. Kemudahan 
 
Pada saat pembeli berbelanja  yang  menjadi  pertimbangan 
utama yaitu faktor  kemudahan,  dimana  faktor  kemudahan  ini 
berkaitan dengan  operasional  bertransaksi  online.  Suatu  website 
online s/toyyang baik adalah yang menyediakan petunjuk cara 
bertransaksi online mulai dari cara pembayaran, fıtur pengisian form 
pembelian dan dapat digunakan sebagai suatu  tingkatan  bahwa 
teknologi mudah digunakan dan mudah di operasikan. 
2. Kepercayaan 
 
Hal ini yang menjadi pertimbangan konsumen selanjutnya 
apakah mereka percaya pada website yang menyediakan  online  s/ıoy 
dan penjual online pada  website  tersebut.Kepercayaan  pembeli 
terhadap website online s/toy terletak pada popularitas website online 
s/toy.Maka, pembeli yakin dan percaya terhadap reailitas website 
tersebut.Kemudian, kepercayaan pembeli  terhadap  penjual  online 
terkait dengan keandalan dan keamanan dalam bertransaksi dan 
menyakinkan transaksi yang telah diproses setelah pembayaran yang 
dilakukan oleh pembeli. 3
4
 
 
 
 
 
 
 
 
'4Setiavrati, “Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Manajemen Universitas Pasir Pengaraian) ” 
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5. Gaya Hidup Hedonisme 
 
a. Definisi Gaya Hidup Hedonisme 
Hedonisme  diambil  dari  bahasa  yunani  hidonismos  yang  artinya 
 
“kesenangan”   hedonisme   dapat   diartikan   sebagai   gaya   hidup yang 
 
menjadikan kenikmatan atau kebahagiaan sebagai tujuan melalui 
aktivitas apapun  yang dilakukan  melulu  demi  mencapai kenikmatan 35 
Sedangkan gaya hidup menurut KBBI yaitu pola tingkah laku sehari-hari 
segolongan manusia dalam masyarakat. Jadi, jika diartikan gaya hidup 
hedonisme adalah pola hidup dan perilaku seseorang yang berorientasi 
kepada materi dan kesenangan hidup, baik berupa pendapat, minat 
maupun aktivitasnya. 
b. lents-Jenis Hedonisme 
Secara garis besar hedonisme terdapat banyak jenis nya. Tidak bisa 
disangkal bahwa kesenangan dibagi dua golongan yaitu: 
1. Kesenangan FLsik 
 
Kesenangan Fisik adalah kesenangan yang bisadirasakan oleh 
tubuh seperti makan dan minum, hasil kesenangan itu biasa disebut 
nikmat, sedap, nyaman. 
2. Kesenangan Rohani 
 
Kesenangan Rohani adalah sumber itu hasil dari seni, maka 
bentuk yang berupa puisi lukisan atau patung yang dapat dinilai 
dengan sebutan menarik, hebat, indah, memuaskan. 
 
 
 
"Talenta, Reıııaja Tentang Hidonisrııe, ?6. 
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c. Ciri-Ciri Gaya Hidup Hedonisme 
Emosi dan cara berfikir yang tidak stabil membuat remaja menjadi 
generali yang terjerat kedalam gaya hidup hidonisme yang memasuki 
kehidupan remaja. Maka, remaja sangat  antusias  terhadap  adanya  hal  
yang bam.Menurut Cicemo dan Russell mengatakan bahwa ciri-ciri gaya 
hidup hidonisme adalah memiliki padangan gaya hidup yang  instan, 
menjadi penejar modenitas fisik, memiliki relativitas kenikmatan yang 
nilainya diatas rata-rata tinggi, memenuhi keinginan spontan, membenci 
permasalahan yang menurut mereka berat, menghabiskan uang untuk 
sesuatu yang diinginkan. 3' 
d. Faktor-Faktor Penyebab Hedonisme 
Gaya hidup seseorang dapat dilihat dari perilaku yang dilakukan oleh 
 
individu. Ada dua faktor yang mempengaruhi hedonisme, yaitu: 
 
1. Terdapat empat faktor yang berasal dari diri sendiri (individu) sebagai 
berikut: 
 
 
Sikap adalah suatu keadaan dan pola  pikir  melalui  
pengalaman dan mempengaruhi secara langsung yang digunakan 
untuk memberi tanggapan terhadap suatu objek. 
b. Pengalaman dan Pengamatan 
 
 
 
 
 
"Riska Dwi Sarlina, “Hubungan Antara Konsep Diri Dengan Kecenderungan Ga»a  Hidup 
Hedonis Pada Remaja Klub Mobil Violet Auto Female Dikota Purwokerto" (t3niversitas 
Muhaininadiyah Pur wokcrto, 2016). 
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Di dalam tingkah laku pengalaman bisa memengaruhi 
pengamatan sosial dan pengalaman yang di dapat di masa lalu. 
Semakin banyak yang diperoleh di masa lalu maka semakin banyak 
pengalaman yang akan dijadikan pelajaran  dimasa  yang  akan 
datang. 
c. Kepribadian 
 
Kepribadian adalah cara seorang berinteraksi dengan individu 
yang lain. 
d. Persepsi 
 
Persepsi merupakan proses dimana seseorang memilih, 
mengatur, menginterprestasikan informasi untuk membentuk suatu 
gambar yang mengenai dunia. 
2. Terdapat tiga faktor yang berasal dari faktor eksternal, diantara lain: 
 
a. Keluarga 
 
Keluarga yang memegang peran terlama dan terbesar di  
dalam pembentukan perilaku individu. 
b. Kebudayaan 
 
Kebudayaan yang terdapat pengetahuan, kepercayaan, 
kesenian, moral, adat istiadat dan hukum. 
c. Kelompok Referensi 
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Kelompok referensi merupakan kelompok yang 
 
memberikan pengaruh   secara   langsung    maupun   secara   tidak 
langsung 
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e. Indikator-Indikator Gaya Hidup 
Adapun tiga indikator gaya hidup menurut Sunarto antara lain: 
 
1. Kegiatan 
 
Kegiatan adalah sesuatu yang dikerjakan,  dibeli  atan  dipakai 
dan kegiatan apa yang dijalankan konsumen untuk mengisi waktu 
luang. 
2. Minat 
 
Minat adalah sesuatu yang dianggap menarik konsumen untuk 
memberikan waktu dan mengeluarkan uang. 
3. Opini 
 
Opini adalah pandangan dan perasaan konsumen dalam 
memberikan tanggapan isu global dan lokal ekonomi atau sosial. 3‟ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
"Dauzan Deri»ans»ah Praja and Anita Damavantie, “Potret Ua»a Hıdup Hidonisme Di Kalangan 
Mahasisvra” l (2013): 1S4—193. 
"Sarlina, “Hubungan Antara Konsep Diri Dengan Kecenderungan hava Hıdup Hedonis Pada 
Remaja Klub Mobil Violet Auto Female Dikota Pur wokerto ” 
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Media Sosial 
 
(X2) 
Brand Image 
Gaya Hidup Hidonisme 
Minat Belanja 
Online 
 
 
 
 
B. Kerangka Konseptual 
 
 
Keterangan:  
 
: Parsial 
 
: Simultan 
Gambar 4 Kerangka Konseptual 
Di dalam kerangka konseptual diatas dapat dijelaskan bahwa penelitian 
ini memiliki tiga variabel bebas Brand Image, Media Sosial, Gaya Hidup 
Hedonisme) dan variabel terikat (Minat Belanja Online). Kerangka konseptual 
ini digunakan untuk mengarahkan peneliti dalam melakukan penelitian. 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh ketiga variabel bebas 
terhadap variabel terikat, baik secara parsial maupun simultan. Inilah uraian 
sebagai berikut: 
1. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Belanja Online 
 
Dalam  memilih   sebuah   produk   konsumen   selalu memperhatikan 
 
hrand image dari produk tersebut, karna hrand merupakan bagian dari nama 
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produk perusahaan. Menurut Shimp (2003) citra merek merupakan jenis 
asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah produk 
39
 
2. Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Belanja Online 
 
Globalisasi memberikan dampak pada dijital marketing yang sering 
digunakan untuk berpromosi dalam penjualan. Zaman semakin maju, media 
sosial sudah semakin maju bahkan media sosial  sekarang  sudah  dijadikan 
sebagai aplikator untuk sarana pengembangan bisnis, diantaranya jual beli 
online yang saat ini sudah marak di dunia bisnis. 
3. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Minat Belanja Online 
 
Gaya hidup tidak lepas dari  kepribadian  seseorang,  setiap  individu 
pasti memiliki gaya hidup termasuk gaya hidup hedonisme yang dimana 
menjadikan kenikmatan atan kegembiraam sebagai tujuan hidup seseorang. 
Berfıkir orang yang memiliki sifat hedonisme adalah orang yang suka 
berlebihan dalam mencari kesenangan unuk menghindari perasaan yang 
menyakitkan. Hedonism telah mempengaruhi semua orang  di  era gloalisasi 
ini, hedonisme sudah menjadi budaya yang sangat  buruk  bagi  semua 
kalangan termasuk para kaum muda. Teori yang di ciptakan oleh Levan‟s & 
Linda (2003) gaya hidup hedonisme adalah  pola  perilaku  seseorang  yang 
bisa dilihat dari aktivitas, minat atau sesuatu yang bisa menekankan pada 
kesenangan hidup. Apalagi belanja menjadi bagian dari gaya hidup yang 
mengambarkan keinginan dan kebutuhan seseorang. 
 
"Dian Wulan Fitrianı, Achmad Fauzi DH, and Ed›‟ Yuliantn, “Pengaruh Citra Merek Terhadap 
Faktor  Psikologis  Dan  Keputusun  Pembelian  (Sur vei  Pada  Mahasiswa  S1   Jurusun   Adıninistrasi 
Bisnis  Angkatan  2012/2013  Fakultas  llınu  Adıninistrasi  Universitas   Brawijaya   Malang   Yang 
Membeli Dan Menggunakan Handphone Merek Samsung)” 50 Nı› l (20 17): 27 
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C. Hipotesis 
 
Berdasarkan kajian teoritik dan kerangka konseptual dapat diajukan 
hipotesis penelitian sebagai berikut: 
Hi: Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap minat belanja  online 
pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Ht: Brand Image tidak berpengaruh secara parsial terhadap minat belanja 
online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
H,: Media Sosial berpengaruh secara parsial terhadap minat belanja  online 
pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Ht: Media Sosial tidak berpengaruh secara parsial terhadap minat belanja 
online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
H3‹ Gaya Hidup Hedonisme berpengaruh secara parsial terhadap minat 
 
belanja online  pada mahasiswa  UIN Sunan Ampel  Surabaya. 
 
Ht: Gaya Hidup Hedonisme tidak berpengaruh secara parsial terhadap minat 
belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
H4‹ Brand Image, Media Sosial dan Gaya Hidup Hedonisme berpengaruh 
secara simultan terhadap minat belanja online pada mahasiswa  UIN  
Sunan Ampel Surabaya. 
Ht: Brand Image, Media Sosial dan Gaya Hidup  Hedonisme  tidak 
berpengaruh secara simultan terhadap minat belanja online pada 
mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
Metode penelitian ini berisi tentang jenis penelitian, waktu dan tempat 
 
penelitian, sampel penelitian, variabel penelitian,  definisi  operasional,  uji 
validasi dan reabilititas, data dan sumber data, teknik pengumpulan data  dan 
teknik analisis data yang diuraikan sebagai berikut: 
A. Jenis Penelitian 
 
Jenis penelitian yang digunakan untuk penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif yang dimana data yang didapat dari penelitian  ini berupa angka serta  
di analisis menggunakan statistik.4' Pene1itian ini mengambil metode deskriptif 
karena penelitian ini merupakan suatu  pencarian  fakta  menggunakan 
interprestasi yang tepat. Dalam penelitian ini mempelajari tentang masalah- 
masalah yang ada di dalam masyarakat dan  juga  tata  cara  yang  digunakan 
dalam masyarakat serta dalam situasi-situasi tertentu. Penelitian deskripsi 
merupakan jenis metode yang menggambarkan suatu objek dan subjek yang 
sedang diteliti tanpa adanya rekayasa. Termasuk mengenai hubungan tentang 
kegiatan, pandangan, sikap dan proses-proses yang berpengaruh dalam suatu 
fenomena yang terjadi. 
B. Waktu dan Tempat Penelitian 
 
Penelitian ini dilakukan di Universitas Islam Negeri Sunan Ampe1 
Surabaya yang bertempat di Il. Ah.Yani No. 117, Jemur Wonosari, 
 
 
 
 
4' Sugiyono, 3fr todologi Penelitian Kuantitatif,  Kualitatif  Dan  R&D  (bandung:  CV.  Alfabeta, 
2014), 7. 
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kec.Wonocolo, Kab. Surabaya,  Jawa  Timur  60237.  Dan  dilaksanakan 
penelitian pada bulan Maret-April 2020. 
C. Populasi dan Sampel Penelitian 
 
Sesuai yang sudah dijelaskan oleh Djawranto bahwa populasi adalah 
jumlah keseluruhan dari satuan yang berkarakteristik  tertentu  hendak  di  
terapkan oleh peneliti untuk dipelajari lalu disimpu1kan. 4 ' Sedangkan sampel 
adalah sebagian karakteristik dan jumlah yang dimiliki oleh populasi dalam 
penelitian. Namun jika populasi sangat besar sehingga  tidak  memungkinkan 
untuk mempelajari keseluruhan seperti dana, keterbatasan waktu, dan tenaga 
penelitian dapat mengambil sampel dari populasi tersebut .4' Namun di dalam 
penelitian merupakan penelitian  sampel  dikarenakan  tidak  semua  populasi 
dapat diambil sampel hanya beberapa sebagaian sampel yang nantinya akan 
disimpulkan secara umum pada keseluruhan populasi. Untuk penelitian ini 
mengambil penelitian deskriptif yang dimana menurut Sugiyono menyatakan 
bahwa untuk penelitian deskriptif adalah penelitian yang dilakukan untuk 
mengetahui    nilai    nilai    variabel    mandiri    baik    satu    variabel    atau lebih 
(independen)    tanpa   membuat    perbandingan   atan    menghubungkan  dengan 
variabel yang lain.4
s 
Metode sampel yang digunakan untuk penelitian adalah 
sanıpling non prohahilitş melalui teknik kuota sampling yang dimana kuota 
sampling adalah teknik yang  digunakan  untuk  menentukan  sampel  dari 
populasi yang mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah (kuota)  yang 
diinginkan terpenuhi. 
 
4 'An vrar Hida»at, "Populasi Dan Sampel” (2012). 
4' Sugiyono, Metndnlo gi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R &D. 
4‟Sugiyono, Metnde Penelitian Bi.reis (Pusat Bahasa Depdiknas, 2003). 
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Selanjutnya digunakan teknik purposive sampling untuk mengambil 
data penelitian. Teknik purposive sampling adalah salah satu teknik non 
random dimana penentuan sampel yang dimana peneliti menentukan 
pengambilan sampel dengan cara menetakan ciri-ciri khusus yang sesuai 
dengan tujuan penelitian. Pada penelitian ini difokuskan hanya pada mahasiswa 
UIN Sunan Ampel Surabaya yang sudah pernah belanja online walaupun hanya 
satu kali belanja. 
Dengan menggunakan mmm Lemeshow 44 maka penelitian 
menggunakan jumlah sampel sebanyak 100 responden karena tidak diketahui 
jumlahnya populasi mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya, dengan cara 
meyebarkan kuisioner melalui google from dan dikirim melewati grup-grup 
yang terdapat di WhatsApp jadi, jumlah setiap item responden tidak tertentu 
hingga mencapai sampel yang sudah ditentukan. 
D. Definisi Operasioanal Variabel Penelitian 
 
Untuk memberikan fokus dalam penelitian ini, peneliti perlu memberikan 
definisi operasional tentang variabel-variabel beserta indikator nya yang 
digunakan dalam penelitian ini, sebagaimana tabel 
 
Tabel 1 Definisi Operasional 
 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
44 Stanle› Lemeshow, David W.H Jr, and Stanle›, “Besar Sampel Dalam Penelitian Kesehatan" 
(Gajah Mada University press, 1997), 2. 
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Brand linade (X1) Perangkat keyakinan, ide 
dan kesan yang dimiliki 
konsumen terhadap suatu 
merek. 
1. Citra Pembuat 
 
2. Citra Pemakai 
 
3. Citra Produk 
Media Sosial (X2) Alat atau cara yang di 
gunakan konsumen untuk 
berbagi informasi seperti 
teks, gambar, audio 
maupun video antara 
orang lain dan 
perusahaan. 
1. Kemudahan 
 
2. Kepercayaan 
Gaya Hidup Hedonisme 
 
(X3) 
Pola hidup dan perilaku 
 
seseorang yang 
berorientasi kepada 
materi dan kesenangan 
hidup baik berupa 
pendapat minat maupun 
aktivitasnya. 
1. Kegiatan 
 
2. Minat 
 
3. Opini 
Minat Belanja Online (Y) Rasa keinginan seseorang 
untuk melakukan belanja 
yang dilakukan dengan 
menggunakan applikasi 
yang berakses internet. 
1. Minat transaksional 
 
2. Minat referensial 
 
3. Minat preferensial 
 
4. Minat eksploratif 
Sumber:  Data diolah, 2020 
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Definisi operasional variabel penelitian adalah penjelasan terhadap 
variabel-variabel yang di teliti (definisi konseptual) yang telah  disesuaikan 
dengan kondisi tempat penelitian. Di dalam  penelitian  ini  terdapat  variabel 
bebas dan variabel terikat, variabel bebas di sini adalah: 
Xi = Brand image 
X, = Media sosia1 
X3 - Gaya hidup hedonisme 
Sedangkan variabel terikat adalah variabel yang di pengaruhi  oleh 
variabel bebis, di penelitian ini variabel terikat adalah: 
Y = Minat belanja online 
 
E. Uji Validitas dan Reabilitas 
 
1. Uji Validitas 
 
Uji   Validitas   adalah   instrument,   cara   dan  rangkaian   tindakan yang 
 
digunakan untuk mengukur suatu konsep yang dimaksud dengan keterangan 
yang    nyata 45   ji    validitas    ini    dilakukan    mengingat    jumlah  populasi 
penelitian yang terbatas yaitu sesuai dengan hipotesis hanya mengambil 100 
responden dari mahasiswa Uinsa.  Sehingga,  tidak  memungkinkan 
pelaksanaan uji coba secara  berpisah.  Oleh  karena  itu,  peneliti  melakukan 
uji coba yang dilakukan secara bersamaan secara  langsung  dengan 
pelaksanaan penelitian  sesungguhnya  dan  hasilnya  langsung  dilakukan 
untuk analisis selanjutnya. 
Selanjutnya mencari validitas konstruk (construct validit y) merupakan 
validitas  yang  mempermasalahkan  seberapa  buah  butir  tes  dapat mengukur 
 
4‟Haryadi   Sarjono  and  Winda  J ulianita,  SPSSVS   LISREL.’   Sehuah  Pengantar,   A › ›likasi Untuk 
lii.rri (Jakarta: Saleinba Empat, 2011). 
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yang benar-benar hendak diukur sesuai dengan konsep khusus atau definisi 
konseptual yang telah ditetapkan. Validitas konstruk berhubungan dengan 
kejadian dan obyek yang abstrak tetapi gejalanya dapat diamati dan diukur. 
Karena penelitian ini berkaitan dengan jenis validitas konstruk, maka dapat 
menghitung menggunakan rumus  kolerasi  product  momen  dari  Karl 
Pearson. Menurur Sugiyono rumus tersebut dapat dilihat sebagai berikut: 
 
 
(‹ i ••  -  (rx ,)-  (n  I;" — tr›')' i 
 
 
keterangan mmm korelasi product moment bahwa n adalah banyak nya 
pasangan data x dan y. 
2. Uji Reabilitas 
 
Uji Reabilitas adalah dimana reabilitas sanna dengan konsistensi atau 
keajengan. Instrument yang reliabel adalah instrument yang bila digunakan 
beberapa untuk mengukur objek yang sanna akan menghasilkan data yang 
sanna. Sehingga, reabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur 
suatu kuisioner yang merupakan alat pengukuran variabel. Sedangkan Uji 
Reabilitas adalah suatu tingkat kestabilan alat  pengukur  untuk  mengukur 
suatu kejadian, semakin tinggi reabilitas pada suatu alat pengukur semakin 
stabil pula alat  pengukur.4'  Pengujian  reabilitas  kuesioner  pada  penelitian 
ini penulis menggunakan metode Alpha Cronfinc/ı yang mana masing- 
 
 
 
 
"U›‟un Mustafidah, "Pengaruh Pemanfaatan Area Hanjir Kanal Timur Sebagai Sarana Rekreasi 
Terhadap Tingkat Pcndapatan Pedagang (Studi Kasus Wilayah Rorotan, Jakarta-Utara)” 
(Univcrsitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah, 2017), 50, repository.uinjkt.ac.id. 
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masing variabel bisa dikatakan reliabel apabila memiliki Cronhach n/y/tn> 
0, 60
g   4  7
 
 
F. Data dan Sumber Data 
 
Data secara luas adalah sekumpulan informasi yang dapat dibuat, 
diolah, dikirimkan dan ana1isa sedangkan data penelitian adalah segala fakta 
dan  angka  yang  dapat  dijadikan  bahan   untuk   menyusun   suatu   
informasi. 
4
‟terdapat dua sumber dan jenis data berupa data primer dan 
sekunder diantara nya sebagai berikut: 
1. Data Primer 
 
Data Primer adalah data yang di dapat langsung dari perusahaan  
melalui observasi ataupun menyebarkan kuisioner pada responden. Dan data 
primer yang digunakan di penelitian ini adalah menyebarkan kuisioner pada 
Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. 
2. Data Sekunder 
 
Data Sekunder adalah data yang diperoleh dan sudah tersedia di dalam 
perusahaan. Data sekunder yang di gunakan di penelitian ini diperoleh dari 
penelitian terdahulu, buku literasi pada Universitas Islam Negeri Sunan 
Ampel Surabaya. 
G. Teknik Pengumpulan Data 
 
Jenis teknik yang digunakan untuk mendapatkan data dari tiga variabel 
yaitu hrand image, media sosial dan gaya hidup hedonisme terhadap minat 
belanja online studi kasus pada mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan 
Ampel Surabaya dengan menggunakan metode survey. Menurut Gay dan Diel 
 
4
‟Iinain Cihozali, "Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS” (2005): 129. 
4‟(suharsiini arikunto, Prnsedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik, h. 129, 2002) 
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metode survei adalah metode yang digunakan sebagai kategori umum dalam 
penelitian yang langsung menggunakan kuisioner dan wawancar 49 
Kuisioner digunakan untuk mengumpulkan  data  informasi  dari 
responden yang berupa hrand image, media sosial, dan gaya hidup hedonisme. 
Sedangkan  wawancara  digunakan  untuk  mendapatkan  informasi  dari 
responden dengan secara langsung. Setelah data terkumpul, peneliti mengelola 
data dengan menggunakan skala likert maka variabel yang akan diukur serta 
dijabarkan menjadi indikator variabel penelitian. Selanjutnya penyusunan 
pertanyaan ataupun pernyataan pada kuisioner. Jawaban dari setiap item skala 
likert memiliki nilai sebagai tolak ukur dari pozitif sampai negatif. 
Adapun pengukuran ska1a likert sebagai berikut: 
 
Tabel 12 Skala Likert 
 
Sangat Setuju Skor 5 
Setuju Skor 4 
Netral Skor 3 
Tidak Setuju Skor 2 
Sangat Tidak Setuju Skor 1 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
H. Teknik Analisis Data 
 
Jenis teknik analisis data sesuai dengan penelitian ini, maka data yang 
terkumpul dari responden dianalisis dengan statistik. Menurut  Taylor  analisis 
data adalah sebagai proses yang merinci usaha secara formal untuk 
 
 
4‟ Eli Meivavratı, Mul»adin, and S»aıful S»amsuddin, "Penelitian Survei” (Makalah, Universitas 
Negeri Yogyakarta, 2016), 3, accessed June 29, 2020, 
http://www.acadeınia.edu/29576257/Makalah Penelitian Sur vei. 
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menemukan tema dan merumuskan hipotesis seperti  yang  disarankan  dan 
sebagai usaha untuk memberikan bantuan dan tema pada hipotesis. 
Dalam analisis data ini, peneliti menggunakan statistik. Adapun statistik 
deskriptif untuk mengetahui berapa besar rata skor, median, mode, simpangan 
baku serta distribusi frekuensi dari data yang telah dikumpulkan. Kemudian 
analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah teknik analisis korelas i 
sederhana dan korelasi ganda.sebelum melakukan analisis. Pada peneitian ini 
analisis data yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1. Uji Asumsi Klasik 
 
Uji Asumsi Klasik adalah analisis  yang  digunakan  untuk  menguji 
apakah dalam sebuah model regresi linier ordinarş least square terdapat 
masalah asumsi klasik. 5' Maka uji asumsi klasik yang digunakan pada 
penelitian ini sebagai berikut: 
a. Uji Normalitas 
Uji Normalitas data merupakan uji  distribusi  data  yang  akan 
dianalisa dan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
berdistribusi normal atan tidak. Uji ini biasanya  digunakan  untuk 
mengukur data berskala ordinal, interval, ataupun rasio. Jika analisis 
menggunakan metode parametrik maka, persyaratan normalitas harus 
terpenuhi dengan data berasal dari distribusi normal. lika data tidak 
berdistribusi normal atan jumlah sampel sedikit dan jenis data adalah 
nominal atan ordinal maka, metode yang digunakan adalah statistic non 
paranıetric. Dalam pembahasan ini akan menggunakan uji one Sample 
"Anvrar Hida»at, "Pengertian Asumsı Ujı Klasik Lınier SPSS” (2019), 
https://www.statistikian.com/2017/01/uji-asumsi-klasik-regrcsi-linier-spss.htınl. 
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Kolmogorov-Smirnov dengan menggunakna taraf segnifikansi 0,05. Data 
dinyatakan berdistribusi normal jika signifikansi lebih besar dari 5% atan 
 
 
b. Uji Linieritas 
Uji Linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah kedua variabel (X 
dan Y) memiliki hubungan yang linier secara signifikan atan tidak. 
seharusnya kolerasi yang baik memiliki hubungan antara variabel X dan 
Y. Sugiyono berpendapat bahwa “ jika tidak linier maka analisis regresi 
tidak dapat dilanjutkan” 
c. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik multikolinearitas yaitu adanya hubungan 
linear antara variabel indenpenden dalam model regresi. Sebelum 
melakukan uji ini ada persyaratan yang hams terpenuhi dalam model 
regresi ini, ada beberapa sebagai berikut: 
1. Melihat nilai inflation factor (VIV pada model regresi 
 
2. Membandingkan nilai koefisien determinasi individual ( r') dengan 
nilai determinan secara serentak (R') 
3. Melihat nilai eigenvalue dan condition index 
 
Pengujian ada tidaknya gejala multikolonearitas dilakukan dengan 
melihat nilai VIF dan tolerance. Apabila nilai VIF berada dibawah 10,00 
dan nilai tolerance lebih dari 0,100 maka diambil kesimpulam bahwa 
model regresi tersebut tidak terdapat masalah multikolonearitas. 
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d. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah variasi variabel tidak sanna satu 
 
pengamatan ke pengamatan yang lain sehingga variasi variabel hams 
bersifat homoskedasitas yaitu pengamatan lain agar sanna memberikan 
pendugaan model yang lebih akurat .5 'Uji untuk mendeteksi adanya gejala 
heteroskedasitas dilakukan uji Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan 
meregresikan absolute residual dengan variabel independen. Model 
regresi yang baik adalah yang memenuhi syarat homokesdasitas atau 
tidak terjadi heteroskedasitas. Model dinyatakan tidak terjadi 
heteroskedasitas jika probability lebih besar dari signifikansi 5% . 
2. Uji Hipotesis 
 
a. Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi Linier adalah jenis alat prediksi yang biasanya sering 
digunakan pada data berskala kuantitatif.5' Sedangkan analisis  ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh dari tiga atau lebih variabel yang 
terdiri dari satu variabel terkait dan tiga atau lebih variabel bebas. 
Y = a b X b X + b3X›+ e 
 
Keterangan : 
 
Variabel Terikat 
 
a Konstanta 
 
                  Koefisien regresi 
 
X  , X , X3 : Variabel bebas (brand image, media sosial, gaya 
 
 
'Ruinbat Lupiyoadi and Ridho Brainulya Ikhsan, Pratikuiii Metode Riset Bisnis (jakarta: saleinba 
einpat, 2015). 
‟„Anvrar Hida»at, "Pengertian Analisis   Regresi Kolerasi Dan Cara Hitung” (2019), 
https://www.statistikian.coin/2012/OS/analisis-rcgrcsi-kolerasi.html. 
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hidup hidonisme) 
 
e Error 
 
 
b. Uji t (Uji Signifikan Parameter Individual) 
Uji t ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel indenpenden 
berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen dengan melihat 
derajat signifikan adalah 0,05.  Ho diterima jika  nilai signifikan  0,05  atau t 
hitung  t  table  dan  Ho  ditolak  jika  nilai  signifikan  0,05  atau  t  hitung  t 
tabe1.
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c. Uji f (Uji Signifikan Simultan) 
Uji f ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel indenpenden 
berpengaruh secara simultan atau bersama-sanna terhadap variabel 
dependen.  Kriteria  pengujian adalah sebagai  berikut  Ho diterima jika nilai 
signifikan  0,05  atau  f hitung  f  table dan  Ho ditolak  jika  nilai  signifikan 
0,05 atau f hitung f tabel.
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d. Koefisien Determinasi (R)2 
Koefisien ini pada dasarnya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam merangkan variasi variabel dependen.lika R' kecil maka 
kemampuan variabel-variabel indenpenden dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen sangat terbatas. lika nilai 1 maka variabel bebas 
memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan guna 
 
 
 
 
”Dicha Dandan Juwito, “Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Kualitas Pela»anan Dan Garansi 
Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT Ga»a Itemaja Industri Indonesia” (Skripsi, U nivcrsitas 
Islam Negeri Sunan Ainpel, 2019). 
' 4Ibid.47 
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memperkirakan untuk data silang atau cross section kemungkinan mudah 
karena terdapat variasi yang besar antar masing-masin pengamatan.5
5
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
”linain Ghozali, Aplikasi Analisis Multi variate Dengan Prngraiii IBM SPSS 25 (Seinarang: 
Universitas Diponegoro, 2015), 53. 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 
 
1. Lokasi Penelitian 
 
a. Sejarah UIN Sunan Ampel Surabaya 
UIN Sunan Ampel Surabaya merupakan perguruan tinggi negeri 
yang berlokasi di Kota Surabaya Jawa Timur. Pada awal pendirian pada 
tahun 1965, perguruan tinggi ini memiliki nama Institut Agama Islam 
Negeri Sunan Ampel (IAIN Sunan Ampel) dengan diterbitkannya surat 
keputusan SK nomor 20/1965 tentang pendirian IAIN Sunan Ampel yang 
berkedudukan di Surabaya. Setelah melewati beberapa ekade, para 
petinggi IAIN Sunan Ampel pada waktu itu sepakat untuk 
mengonversikan IAIN menjadi UIN Sunan Ampel berdasarkan isu 
central yang dihadapi oleh pendidikan tinggi islam, dimana terdapat 
tuntutan dan tantangan mengenai bagaimana menghadapi perkembnagan 
zaman terutama dalam hal ekonomi dan budaya. Hingga akhirnya pada 
tanggal 1 Oktober 2013 IAIN Sunan Ampel resmi berubah menjadi UIN 
Sunan Ampel Surabaya berdasarkan keputusan presiden RI No. 65 Tahun 
2013.
5
' 
Perubahan dari IAIN menjadi UIN juga diikuti oleh system dan 
manjemen kampus yang semakin terintegrasi dengan memanfaatkan 
perkembangan teknologi. Selain itu, kamus yang juga sering dipanggil 
UINSA ini telah memiliki 9 fakultas sarjana dan pancasarjana, serta 54 
 
"“Sejarah UIN Sunan Ampel Suraba»a,” accessed April l l, 2020, www.uinsb› ac id 
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program studi (43 program sarjana, 8 program magister dan 3 doktor). 
Sedangkan bagi para calon mahasiswa yang ingin mendaftar di UINSA 
dapat melalui beberapa jalur masuk, diantaranya: SNMPTN, SBMPTN, 
UMPTKIN, SPANPTKIN, SPMB, Mandiri. 
b. Visi dan Misi UIN Sunan Ampel Surabaya 
a VlSl 
 
Menjadi Universitas Islam yang unggul dan kompetitif bertarif 
international. 
b. Misi 
 
1) Menyelenggarakan  pendidikan  ilmu-ilmu  keislaman 
multidisipliner serta sains dan teknologi yang  unggul  dan 
berbudaya asing. 
2) Mengembangkan riset ilmu-ilmu keislaman multidisipliner serta 
sains dan teknologi yang relavan dengan kebutuhan masyarakat. 
3) Mengembangkan pola pemberdayaan masyarakat yang religious 
berbasis riset. 
Perguruan tinggi yang terletak di Jalan Ahmad Yani No. 117 ini 
menawarkan konsep jasa pendidikan  berbasis  sains  dan  teknologi 
sekaligus pendidikan berbasis ilmu keislaman bagi para mahasiswa yang 
menuntut ilmu di dalamnya yang sesuai dengan visi dan mrsi  UINSA. 
Selain itu, UINSA juga berharap para mahasiswa maupun alumninya 
memiliki karakter yang tidak hanya cerdas  namun  juga  berakhlakul 
karimah dan berbudi pekerti luhur sesuai  dengan  taglinenya  yaitu 
“Building Character Qualities. for the Smart, Pious, Honorahle Nation” 
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2. Karakteristik Responden 
 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa UINSA, dari  
seluruh fakultas dan Program Studi dengan jumlah keseluruhan sampel 
sebanyak 100 mahasiswa, baik dari semester 2 hingga  semester  12  yang 
masih aktif di UINSA. Selanjutnya dalam profıl responden  menyebutkan 
nama, jenis kelamin, fakultas dan prodi, semester. Adapun gambaran profıl 
responden dari hasil penyebaran kuisioner dapat disajikan pada tabel berikut 
ini: 
Tabel 3 Jenis Kelamin 
 
 
Jenis Kelamin Jumlah Persen % 
Laki-Laki 42 42% 
Perempuan 58 58% 
Total 100 100OÂ 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil tabel di atas diketahui bahwa karteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin dengan total 100 responden, lebih mayaritas 
didominasi oleh responden perempuan yaitu sebanyak 58 (58%) dari 100 
responden.Sedangkan sisanya responden  dengan  jenis  kelamin  laki-laki 
hanya 42 (42%). 
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Tabel 4 Jumlah Sampel Per Fakultas 
 
 
Fakultas Jumlah Persen % 
Adab dan Humaniora 9 9% 
Dakwah & Komunikasi 8 8% 
Ekonomi & Bisnis Islam 38 38% 
IImu Sosial dan IImu Politik 6 6% 
Psikolog dan Kesehatan 10 10 O% 
Sains dan Teknologi 6 6% 
Syariah dan Hukum 9 9% 
Tarbiyah dan Keguruan 4 4% 
Ushul uddin dan Filsafat 10 10% 
Total 100 100% 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
 
Berdasarkan hasil tabel di atas diketahui bahwa 
karateristikresponden berdasarkan fakultas dengan total 100 responden, 
diperoleh hasil 9 (9%) untuk responden dari fakultas Adab dan Humaniora, 
8 (8%) untuk responden dari fakultas Dakwah & Komunikasi, 38 (38%) 
untuk responden dari fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 6 (6%) untuk 
responden dari fakultas Ilmu Sosia1 dan Ilmu Politik, 10 (10%) untuk 
responden dari fakultas Psikolog dan Kesehatan, 6 (6%) untuk responden 
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dari fakultas Sains dan teknologi, 9 (9%)untuk responden dari  fakultas 
Syari‟ah dan Hukum, 4 (4%) untuk responden dari fakultas Tarbiyah dan 
keguruan, 10 (10%) untuk responden dari fakultas Ushuludin dan Filsafat. 
Tabel 5 Semester 
 
Semester Jumlah Persen 
2 13 13O% 
4 10 l0/O» 
6 26 26% 
8 46 46% 
10 4 4% 
12 1 l O/» 
Total 100 100% 
 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Tabel di atas menunjukkan angka  yang  signifikan  mengenai 
perbedaan semester pada mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 
Surabaya berdasarkan total responden penelitian yaitu  100  mahasiswa. 
Dimana responden  semester  2 mencapai  13 atau  13%  mahasiswa,  semester 
4  mencapai   10  atan  10%   mahasiswa,  semester  6  mencapai   26  atan 26% 
mahasiswa,   semester   8  mencapai  46  atau  46%   mahasiswa,   semester  10 
 
mencapai   4   atau   4%   mahasiswa,   dan   semester   12   hanya   1   atan 1% 
 
mahasiswa. 
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B. Pengelolaan Data 
 
1. Uji Validitas dan Uji Realibitas 
 
Uji validitas dan realibitas pada penelitian ini dilakukan dengan 
maksud untuk mengetahui apakah pernyatan-pernyataan dalam kuisioner 
mampu mengukur apa yang ingin diukur dan mengukur kekonsistenan dari 
jawaban kuisioner mengenai variabel brand image, media sosia1, gaya hidup 
dan keputusan memilih. Maka dari itu dalam proses uji validitas dan 
reabilitas, jawaban kuisioner yang telah ditanyakan kepada mahasiswa 
UINSA dikumpulkan kemudian dilakukan tabulasi data dengan memberikan 
bobot pada jawaban stiap pernyataan sesuai dengan skala likert. Setelah 
melakukan tabulasi terhadap jawaban dari 100 responden tersebut, 
selanjutnya peneliti melakukan uji validitas dan uji reabilitas dengan bantan 
SPSS 16. 
Berikut hasil dari uji validitas dan reabilitas tersebut. 
 
a) Uji validitas 
 
Kriteria pengujian validitas pada penelitian ini yaitu, alat ukur 
dikatakan valid apabila dalam pengujian diketahui hasil r hitung > r tabel (r 
hitung lebih besar dari r tabel), dengan n = 5% (0,05). Namun apabila r 
hitung < r tabel maka dapat dikatakan bahwa alat ukur dalam penelitian 
tidak valid.Berikut hasil uji validitas terhadap pernyataan-pernyataan dalam 
kuisioner dengan bantuan SPSS versi 21. 
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Tabel 6 Uji Validitas Variabel Brand Image (X1) 
 
No Item Signifikansi R tabel Hasil Keterangan 
S ignifikans i R hitung 
1 X1.1 0,05 0,165 0,000 0,595 Valid 
2 X1.2 0,05 0,165 0,000 0,719 Valid 
3 X1.3 0,05 0,165 0,000 0,491 Valid 
4 X1.4 0,05 0,165 0,000 0,375 Valid 
5 X1.5 0,05 0,165 0,000 0,510 
 
 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil dari tabel 6 diatas dapat diketahui  bahwa  semua 
item pernyataan untuk variabel hrand image (X1) yang  ditanyakan  kepada 
100 responden penelitian dinyatakan valid setelah memenuhi kriteria  yaitu 
nilia r hitung lebih besar dari r tabel 0,198 dan  nilai signifikasi  lebih  kecil  
dari 5% atau 0,05. Artinya semua pernyataan dalam variabel brand image 
diyakini mampu untuk mengukur mengenai pegaruh brand image terhadap 
keputusan memilih dan data digunakan sebagai pernyataan dalam kuisioner 
penelitian. 
Tabel 7 Uji Validitas Variabel Media Sosial (X2) 
 
 
No Item Signifikansi R tabel Hasil Keterangan 
Signifikansi R hitung 
1 X2.1 0,05 0,1ö5 0,000 0,696 Valid 
2 X2.2 0,05 0,1ö5 0,000 0,699 Valid 
3 X2.3 0,05 0,1ö5 0,000 0,737 Valid 
4 X2.4 0,05 0,165 0,000 0,ö79 Valid 
5 X2.5 0,05 0,165 0,000 0,578 Valid 
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Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil tabel 7 diatas dapat diketahui bahwa seluruh item 
dalam variabel media sosial memiliki r hitung lebih besar daripada r tabel 
sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh item pernyataan dalam variabel 
media sosial tersebut valid. 
Tabel S Uji Validitas Variabel Gaya Hidup Hedonisme (X3) 
 
No Item Signifikansi R tabel Hasil Keterangan 
Signifikansi R hitung 
1 X3.1 0,05 0,165 0,000 0,485 Valid 
2 X3.2 0,05 0,165 0,000 0,7ö9  
3 X3.3 0,05 0,1ö5 0,000 0,866 Valid 
4 X3.4 0,05 0,165 0,000 0,854 Valid 
5 X3.5 0,05 0,1ö5 0,000 0,737 Valid 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil dari tabel 8 diatas diketahui bahwa seluruh item 
dalam variabel gaya hidup memiliki r hitung lebih besar daripada r tabel 
sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh item pernyataan  dalam  variabel 
gaya hidup tersebut valid. 
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Tabel 9 Uji Validitas Variabel Minat Belanja Online (Y) 
 
 
 
No Item Signifikansi R tabel Hasil Keterangan 
S ignifikans i R hitung 
1 Y1 0,05 0,165 0,000 0,779 Valid 
2 Y2 0,05 0,165 0,000 n,sö4 
 
 
3 Y3 0,05 0,165 0,000 0,788 Valid 
4 Y4 0,05 0,165 0,000 0,516 Valid 
5 Y5 0,05 0,165 0,000 0,361 Valid 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil dari tabel 9 diatas diketahui bahwa seluruh item 
dalam variabel minat belanja online memiliki r hitung lebih besar daripada r 
tabel sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh item  pernyataan  dalam 
variabel minat belanja online tersebut valid. 
Jadi, dapat disimpulkan bahwa seluruh item instrument  penelitian 
mulai dari variabel bebas yakni brand image, media sosial, gaya hidup, serta 
variabel terikat yakni minat belanja online tidak memiliki pernyataan yang 
tidak valid, sehingga seluruh item diikuti sertakan pada proses selanjutnya. 
b) Uji reliabilitas 
 
Setelah hasil uji validitas dari setiap item pernyataan dalam kuisioner 
telah dilakukan, maka langkah selanjutnya yaitu  melakukan  pengujian 
terhadap kuisioner  penelitian  dengan  menggunakan  uji  reabilitas. 
Pengukuran reliabilitas dilakukan  dengan  uji  statistic  Cronfinc/t  Alpha. 
Suatu variabel dikatakan reliable jika memiliki nilai Cronhach Alpha lebih 
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dari 0,6. Berikut hasil uji reliabilitas terhadap pernyataan-pernyataan dalam 
kuisioner dengan bantuan SPSS versi 21. 
Tabel 10 Uji Reliabilitas 
 
 
Variabel Nilai r Cronhach Nilai alpha Keterangan 
Brand Image 
 
(X1) 
0,376 0,6 Tidak Reliabel 
Media Sosial 
 
(X2) 
0,682 0,6 Reliabel 
Gaya Hidup 
Hedonisme 
(X3) 
0,501 0,6 Reliabel 
Minat belanja 
Online 
0,699 0,6 Reliabel 
Sumber:  Data diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
instrument dalam penelitian ini semna reliable kecuali variabel brand image 
yang disimpulkan bahwa tidak reliable.  Dibuktikan  dengan  nilai  r  alpha 
lebih besar dari 0,6. 
2. Uji Asumsi Klasik 
 
a) Uji normalitas 
 
Seperti yang telah diketahui, sebelum  melakukan  analisis  regresi 
linier berganda, uji t, dan uji f, terdapat beberapa syarat yang harus dipenuhi 
agar uji statistik tersebut valid. Salah satu syarat tersebut yaitu, data harus 
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berdistribusi normal. Untuk mengetahui apakah data penelitian berdistribusi 
normal atau tidak maka dilakukan uji asumsi klasik  menggunakan  
Kolniogorov Sniirnov, dengan Criteria apaila nilai  signifikan>  0,05 
(signifikasi lebih besar dari nol koma nol lima), maka data  berdistribusi 
normal. 
Tabel 11 Hasil  Uji  Kolmogorov Smirnov 
 
One-Sample  Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 
 100 
 
Normal Parameters“‟b 
Mean 
Std. Deviation 
.0000000 
2.94180721 
 Absolute .074 
Most Extreme Differences Positive .074 
 Negative -.063 
Kolmogorov-Smirnov Z  .744 
Asymp. Sig. (2-tailed)  .637 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
 
Berdasarkan tabel 11 diketahui nilai signifikansi  sebesar  0,637. 
Dengan kata lain, pada penelitian ini nilai signifikansi 0,637 lebih besar dari 
nilai n (0,05), sehingga dapat dikatakan bahwa data dalam penelitian ini 
berdistribusi normal. 
 
 
b) Uji linearitas 
 
 
Tabel 12 Hasil Uji Linearitas 
 
Variabel Signifikan Keterangan 
Brand Image (X1) 0,290 Linear 
Media Sosial (X2) 0,531 Linear 
Gaya Hidup 
Hedonisme (X3) 
0,015 Tidak Linear 
Sumber: Data dio1ah,2020 
 
 
Berdasarkan tabel 12, diketahui nilai signifikan brand image sebesar 
0,290, media sosial sebesar 0,531, gaya hidup hidonisme sebesar 0,015 yang 
dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 
terdapat hubungan linear secara signifikan  antara  variabel  brand  image, 
media sosial, kecuali gaya hidup hedonisme disimpulakan tidak  linear  
terhadap minat belanja online. 
c) Uji multikolonieritas 
 
Tabel 13 Hasil Uji Multikolonieritas 
 
Variabel Tolerance VIF 
Brand Image (X1) 0,952 1,050 
Media Sosial (X2) 0,987 1,013 
Gaya Hidup (X3) 0,963 1,039 
Sumber:  Data diolah,2020 
 
Berdasarkan tabel 13, diketahui bahwa  variabel  brand  image  
memiliki nilai tolerance sebesar 0,952 dan VIF 1,050, variabel media sosial 
memiliki nilai tolerance sebesar 0,987 dan VIF 1,013, variabel gaya hidup 
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hedonisme memiliki nilai tolerance sebesar  0,963  dan  VIF  1,039.  Jadi,  
dapat disimpulkan bahwa berdasarkan nilai tolerance bahwa tidak terjadi 
multikolinieritas karena lebih kecil dari  0,10  sedangkan  berdasarkan  nilai 
VIF maka terjadi multikolinieritas dalam model ini karena nilai VIF > 10. 
d) Uji heteroskedastisitas 
 
Tabel 14 Hasü Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients“ 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz 
ed   
Coefficient 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleran 
ce 
VIF 
(Constant) 5.355 1.851  2.894 .005   
Brand Image -.065 .065 -.102 -1.004 .318 .952 1.050 
1 Media Sosial -.035 .069 -.051 -.512 .610 .987 1.013 
Gaya Hidup -.065 .038 -.173 -1.709 .091 .963 1.039 
Hidonisme        
a. Dependent Variable: Abs_Res  
Sumber: Data diolah,2020 
 
Dalam tabel diatas, diketahui bahwa nilai signifikan variabel brand 
image, media sosial, dan gaya hidup hedonisme lebih dari 0,05.  Sehingga 
dapat disimpulkan dalam model ini tidak mengandung heteroskedastisitas. 
3. Uji Hipotesis 
 
a. Analisis regresi linier berganda 
Pengujian hipotesis digunakan untuk  menguji  hipotesis  yang 
diajukan. Hipotesis dalam penelitian  ini  terkait  dengan  variabel  brand 
image, media sosial, dan gaya hidup hedonisme terhadap minat belanja 
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online. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis 
regresi berganda bantuan program SPSS 21. 
 
 
Tabel 15 Rangkuman Hasil Analisis Regresi Berganda 
 
Variabel Koefisien 
Regresi (§) 
T Signifikansi 
Konstanta 15,875 4,352 0,000 
Brand Image —0,006 -0,046 0,964 
Medis Sosial 0,120 0,579 0,352 
Gaya Hidup 
Hedonisme 
0,117 1,563 0,121 
F hitung = 1,078 Signifikansi = 0,362 
R = 0,181 
R Square = 0,033 
Adjusted R Square = 0,002 
Sumber: Data dioa1ah,2020 
 
Berdasarkan hasil regresi linier berganda diatas, maka diperoleh 
persamaan refresi sebagai berikut: 
Y = 15,875- 0,006X + 0,120X + 0,117X3 + e 
 
Berdasarkan persamaan   dari   regresi   linier   bertanda, beberapa 
kesimpulan yang dapat diambil yaitu: 
 
1) Konstanta (Q) = 15,875 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh semua 
variabel bebis terhadap variabel terikat. Apabila variabel bebas = 0 
maka, nilai kepuasan sebesar 15,875. 
2) Nilai koefisien brand image (§ ) = -0,006 menunjukkan jika variabel 
brand image mengalami menurun satu kesatuan maka akan menurunkan 
minat belanja online sebesar 0,006 dengan asumsi variabel konstan. 
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3) Nilai koefisien media sosial (§,) = 0,120 menunjukkan jika variabel 
media sosial meningkat satu satuan, maka akan meningkatkan minat 
belanja online sebesar 0,120 dengan asumsi variabel lain konsten. 
4) Nilai koefisien gaya hidup hidonisme ( 03s = 0,117 menunjukkan jika 
variabel gaya hidup hedonisme meningkat satu satuan, maka akan 
meningkatkan minat belanja online  sebesar  0,117  dengan  asumsi 
variabel lain konstan. 
b. Uji T 
 
Setelah semua syarat untuk melakukan uji regresi linier berganda 
terpenuhi dan persamaan regresi telah diketahui maka langkah selanjutnya, 
peneliti melakukan uji t (parsial) dan Uji f (simultan), dimana dari hasil 
kedua pegujian tersebut ukan digunakan untuk menjawab hipotesis 
penelitian yang telah disusun pada bab 3. 
Berikut hasil dari uji t dan uji f. 
 
Tabel 16 Hasil Uji T 
 
Coefficients“ 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz 
ed   
Coefficient 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
(Constant) 15.875 3.648  4.352 .000 
Brand Image -.006 .128 -.005 -.046 .964 
1 Media Sosial .120 .136 .089 .879 .382 
Gaya Hidup .117 .075 .160 1.563 .121 
Hedonisme      
a. Dependent Variable: Minat Belanja Online 
Sumber:  Data dioa1ah,2020 
 
 
a) Uji Hipotesis I 
 
Hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah : 
 
H : Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap minat  belanja  
online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Ho : Brand Image tidak berpengaruh secara parsial  terhadap  minat 
belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Dapat dilihat berdasarkan tabel maka artinya  bahwa  H  ditolak 
yang berarti brand image tidak berpengaruh secara  parsial  terhadap  
minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
b) Uji Hipotesis II 
 
Hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah : 
 
H : Media Sosial berpengaruh secara parsial terhadap  minat  belanja 
online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Ho : Media Sosial tidak berpengaruh secara parsial terhadap  minat  
belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Dapat dilihat berdasarkan tabel maka artinya  bahwa  H  ditolak 
yang berarti media sosial tidak berpengaruh  secara  parsial  terhadap 
minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
c) Uji Hipotesis III 
 
Hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah : 
 
H3: Gaya Hidup Hedonisme berpengaruh secara parsial terhadap minat 
belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Hg : Gaya Hidup Hedonisme tidak berpengaruh secara parsial terhadap 
minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
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Dapat dilihat berdasarkan tabel maka artinya bahwa Ha  ditolak  
yang berarti gaya hidup hedonism tidak berpengaruh secara partial 
terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya. 
c. Uji f 
 
Table 17 Hasil  Uji F 
 
ANOVA“ 
Model Sum of 
Squares 
 
 Mean 
Square 
F Sig. 
 Regression 28.871 3 9.624 1.078 .362b 
1 Residual 856. 769 96 8.925   
 Total 885. 640 99    
a. Dependent Variable: Minat Belanja Online 
b. Predictors: (Constant), Gaya Hidup Hidonisme, Media Sosial, Brand Image 
Sumber: Data dioalah,2020 
 
d) Uji Hipotesis IV 
 
Hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah : 
 
H4‹ Brand Image, Media Sosial dan Gaya Hidup Hedonisme berpengaruh 
secara simultan terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya. 
Ho : Brand Image, Media Sosial dan Gaya Hidup Hedonisme tidak 
berpengaruh secara simultan terhadap minat  belanja  online  pada 
mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Berdasarkan tabel hasil uji f maka dapat disimpulkan bahwa H4 
ditolak yang berarti variabel brand image, media sosial dan gaya hidup 
hedonisme tidak berpengaruh secara simultan terhadap minat  belanja  
online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
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d. Koefisien Determinasi 
 
Table 18 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .181“ .033 .002 2.98742 
a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup Hidonisme, Media Sosial, Brand 
Image 
Berdasarkan tabel 18 diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,033 
hal ini mengandung arti bahwa pengaruh variabel  bebas  yaitu  brand  
image, media sosia1 dan  gaya  hidup  hedonisme  mampu  menjelaskan 
variabel terikat yaitu minat belanja online sebesar  0,33%  sisanya  
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
 
 
BAB IV 
PEMBAHASAN 
Pada bab ini akan menguraikan pembahasan terkait  hasil  perhitungan 
dalam bab empat. Dalam bab empat peneliti telah melakukan serangkaian uji 
untuk melihat pengaruh dari variabel-variabel independen terhadap variabel 
dependen. Penelitian ini hanya difokuskan pada tiga variabel independen yaitu 
brand image, media sosial dan gaya hidup hedonisme yang  di  duga  terdapat 
tidak berpengaruh terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan 
Ampel Surabaya. Hal analisis yang digunakan untuk menjawab hipotesis pada 
penelitian ini yaitu menggunakan analisis  regresi  linier  berganda  dengan 
bantuan program SPSS 21. 
A. Brand Image, Media Sosial dan Gaya Hidup Hedonisme Berpengaruh 
Secara Parsial Terhadap Minat Belanja Online pada Mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya. 
1. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Belanja Online pada Mahasiswa 
 
UIN Sunan Ampel Surabaya. 
 
Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka variabel hrand image 
dapat dikatakan tidak berpengaruh secara silmultan  terhadap  minat 
belanja   online,   sedangkan    secara    parsial    tidak    pengaruh terhadap 
variabel minat belanja online. Hal ini di dukung oleh penelitian 
sebelumnya   Wenas  57pada   yang   berjudul    Analisis   Pengaruh  Brand 
Image    Dan    Celebrity  Edorsment   Terhadap Keputusan Pembelian 
 
 
Rud›‟ S Wenas, Altje Tumbel, and Valentine Parengkuan, "Analisis Pengaruh Hrand Image Dan 
Celebrity Edorsinent Terhadap Keputusun Pembelian Produk Shainpo Head And Shoulders Di 24 
Mart Manado,” 3 (2014): 2340, accessed Ma› 14, 2020, http://scholar.google.coin. 
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Produk Shampo Head And Shoulders Di 24 Mart Manado bahwa 
penelitian menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya bahwa setiap 
terjadinya peningkatan hrand image, keputusan pembelian produk head 
nå shoulders akan mengalami penurunan, begitu sebaliknya jika hrand 
image mengalami penurunan maka keputusan pembelian konsumen 
mengalami peningkatan. 
Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller 
dikatakan bahwa merek dapat menjadi penyederhana untuk konsumen 
dalam mengambil keputusan pada saat tertentu. 
5
‟Karena merek 
berkaitan dengan perasaan, citra, pengalaman, persepsi dan keyakinan 
konsumen sebelum mengambil keputusan. Bahkan bisa terjadi 
pembelian ulang jika konsumen tersebut sudah merasakan puas dengan 
pengalamannya tapi tidak sesuai pada mahasiswa UIN karena pada 
kenyataannya mahasiswa UINSA tidak semua mahasiswa belanja suatu 
barang dengan secara online mempermasalahkan brand. Terkadang 
brand yang bagus tidak semua orang merasa puas atau cocok dengan 
brand tersebut. Para konsumen termasuk mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya yang pernah belanja online beranggapan bahwa merek 
menjadi hal yang tidak berpengaruh terhadap minat belanja online. 
karena tidak semua konsumen minat belanja suatu produk secara online 
dengan melihat dari merek, walaupun produk tersebut dari Luar Negeri 
tetapi konsumen memutuskan membeli ketika merasa nyaman dan 
 
”Philip Kotlcr und Kevin Lane Keller, 3fanaJr»irn Prma.faran, 13th ed. (Jakarta: PT. Indeks, 
2015), 259. 
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sudah pernah puas terhadap produk sebelumnya dibeli. Pernyataan ini 
 
berdasarkan argument dari salah satu mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabay 5
9
 
Hzsil dari kuisioner from google yang telah di isi oleh mahasiswa  
UIN Sunan Ampel Surabaya pun  mendukung  bahwa  alasan  mahasiswa 
tidak begitu setuju dengan merek menjadi salah satu pengaruh minat 
belanja  online  karena  banyak  yang  beranggapan  belanja  secara  online 
pun tidak melihat produk yang berasal dari dalam Negeri ataupun Luar 
Negeri, tidak juga yang bisa mencerminkan status  sosial,  tetapi  
konsumen membeli suatu produk yang  handal  dan  yang  memberikan 
rasa nyaman dan udah digunakan. 
Sedangkan menurut Deisy, Lapian  dan  Mandagie  menyatakan 
bahwa pengaruh citra merek terhada keputusan pembelian melalui 
pengujian hipotesis menujukkan pengaruh yang pozitif tapi tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian, karena  berdasarkan  uji  f 
tingkat signifikan adalah  probabilitas  0,000<0,05  sedangkan  
berdasarkan uji t bahwa citra merek memiliki tingkat signifikan 0,408, 
nilai ini lebih besar dari  0,05.  penelitian  tersebut  relevan  dengan 
peneliti ini yang menyatakan bahwa hrand image tidak berpengaruh 
terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya. 
 
 
Nur lmamah, “Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Belanja Online,” WhatsApp, Jul›‟ 18, 
2020. 
"'Malonda De is›, Jo› ce Lapian, and Yunita Mandagie, "Analisis Citra Merek, Harga Produk Dan 
Kualitas Terhadap  Kcputusan Pembelian  Handphonc  Samsung  Pada  Seluruh  Gerai-Gerai  Seluler 
Di IT Center Manado” 6 (2018): 2295 
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2. Pengaruh Media Sosial terhadap Minat Belanja Online pada Mahasiswa 
UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Berdasarkan penjelasan sebelumnya bahwa media sosial secara 
signifikan tidak berpengaruh secara parsial, namun  juga  tidak 
berpengaruh secara simultan terhadap minat belanja online. 
Faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh para konsumen ketika 
membeli sebuah produk yaitu informasi dari teman, saudara, keluarga 
atau orang terdekatnya dan media sosial seperti instagram, whattapps, 
facebook, twitter dan lain sebagainya. Dengan adanya media sosial para 
konsumen mudah untuk melakukan pembelian produk ataupun dalam 
transaksi pembelanjaan. Dapat disimpulkan bahwa adanya penelitian ini 
sama dengan penelitian terdahulu oleh Failatul Khoiro, N. Rachma dan 
M. Hufron dalam judul pengaruh Promosi Media Sosial Terhadap 
Keputusan Pembelian Dengan V iral Marketing Sebagai Variabel 
Itervening (Studi Pada Konsumen Warung Siji House  And  Resto 
Malang). Dalam penelitian tersebut variabel promosi media sosial tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan  pembelian  konsumen 
di Warung Siji House and Resto Malang." 
Berdasarkan jawaban responden pada kuisioner penelitian untuk 
variabel media sosial, para responden banyak sekali menjawab sangat 
setuju atau setuju, karena indikator didalam variabel media sosial yaitu 
kemudahan memberikan hubungan yang negatif berpengaruh terhadap 
"' Failatul Khoiri›, N Rachma, and M Hufron, "Pengaruh Promosi Media Sosial Terhadap 
Keputusan Pembelian Dengan  Viral  Marketing  Sebagai  Variabel  Itcrvening  (Studi  Pada  
Konsumen Warung Siji House  And  Resto  Malang"  (n d ).  152,  accessed  Jul›‟  20,  2020, 
www. fe.unisina.ac.id. 
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minat belanja online sebesar 0,120. Hal ini menunjukkan bahwa media 
sosial dengan  indikator  kepercayaan  konsumen  rendah.  Karena 
sebagian pendapat yang beranggapan teradapat beberapa resiko apabila 
berbelanja melalui Internet (media sosial) dan pembayarannya. 
Namun bahwa media sosia1 adalah sebuah salah satu alat atau 
metode yang cukup mudah untuk diakses sebagai salah satu alternative 
pilihan berbelanja. Memilih barang  dan  mengetahui  harga  barang 
melalui internet menjadikan sebuah kegiatan yang cukup mudah, hanya 
perlu beberapa klik. Setelah memilih, konfirmasi ketersediaan barang 
melalui telepon, minta diskon khusus, transfer melalui bank, dan tunggu 
barangnya datang. Pilihan lain, barang minta diantar dan transaksi COD 
(Cash On Delivery). Selain menghemat waktu, dengan menggunakan 
media sosial cukup banyak tersedia pilihan dengan tawaran harga yang 
lebih murah." 
3. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme terhadap Minat Belanja Online pada 
Mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Berdasarkan penjelasan sebelumnya bahwa  Gaya  Hidup 
Hedonisme secara signifikan tiduk berpengaruh secara parsial,  namun 
juga tidak berpengaruh secara simultan terhadap minat belanja online. 
Menurut dari jawaban responden  penelitian  mengenai  variabel 
gaya hidup hedonisme mereka menyatakan netral bahwa suatu minat 
belanja online memberikan konsumen merasa  senang  ketika  sesuatu 
yang diinginkan terpenuhi, adapula konsumen yang mencari kepuasan 
 
"'Cahvaning Raheni, "Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsumen Studi Kasus 
Mahasiswa” S. No 2 (20 18): 84. 
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secara instan dalam hal apapun, selain itu banyak responden yang tidak 
setuju terhadap gaya hidup hedonisme terhadap minat belanja online, 
karena menurut mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya sebuah gaya 
hidup hedonisme tidak memberikan pengaruh yang pozitif bahwa ketika 
ada waktu luang yang dipergunakan untuk kegiatan  belanja  dan  salah 
satu tujuan utama hidup seseorang dan seseorang suka menghindari 
masalah dengan cara hura-hura yaitu belanja. Namun mereka  gunaka 
untuk hal-hal yang penting. 
Selain itu, hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Ariza 3 Dimana hasil dari penelitian 
menyatakan bahwa dalam hal ini para mahasiswa Pendidikan Guru 
Sekolah Dasar Universitas Nahdlatul Ulama Surabaya merupakan 
konsumen media online shop oleh para mahasiswa PSGD  UNUS A. 
Media online shop dikonsumsikan untuk berbagai macam  kebutuhan 
mulai dari kebutuhan informasi, media hiburan dan gaya hidup yang 
menjadikan perilaku menjadi konsumtif. 
Gaya Hidup  konsumtif  mahasiswa  lebih  cenderung  membeli 
suatu barang yang kurang diperlukan sehingga dapat membuang-buang 
uang.. 
 
 
 
 
 
 
 
 
"'Ariza Qurrata A‟›‟un, "Ciaya Hidup Mahasiswa Pengguna Online Shop (Studi Pada Mahasiswa 
PCiSD UNUSA)” (Universitas Islam Negeri Sunan Ampel, 2019), l 35—136. 
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B. Brand Image, Media Sosial dan Gaya Hidup Hedonisme Berpengaruh 
Secara Simultan Terhadap Minat Belanja Online pada Mahasiswa 
UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan (bersama-sanna) 
 
tidak berpengaruh yang signifikan antara variabel brand image, media 
sosia1 dan gaya hidup hedonisme terhadap minat belanja online pada 
mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya, sekaligus menjawab hipotesis 
penelitian yaitu H, di terima Ht di tolak. 
Berdasarkan analisis dari peneliti, terdapat beberapa faktor yang 
menyebabkan hal ini bisa terjadi. Berdasarkan angket yang telah di isi 
oleh para responden, diketahui bahwa brand image tidak berpengaruh 
terhada minat belanja online karena tidak semua brand memiliki 
keunikan di dalam pendapat setiap konsumen, jadi ketika  membeli 
suatu barang secara online tidak begitu di permasalahkan bagi 
Mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya yang terenting bagi konsumen 
cocok dan bagus. Selain itu untuk media sosia1, para pelanggan tidak 
begitu dipentingkan ketika mereka lebih suka belanja dengan datang ke 
tempat nya, seperti mall, karena seorang seperta para remaja lebih 
cenderung suka ke mall sambil jalan-jalan dan lebih bisa tahu harga 
dengan realita suatu barang. Sedangkan gaya hidup hedonisme 
menjukkan hasil tidak positif terhadap konsumen untuk minat belanja 
online, diperkuat oleh Sujata (2013)' 
4
gaya hidup adalah kelompok 
 
"
4
Devi lndravrati, "Pengaruh C itra Merek Dan Ga»a Hidu Hidonisme Terhadap Keputusan 
Pembelian Jilbab „ZOYA”‟ 15 (20 l5): 315 
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konsumen dalam meghabiskan waktu dan uangnya. Orang yang 
mempunyai kriteria gaya hidup hedonisme lebih cenderung suka 
menghabiskan uangnya untuk belanja secara  online,  namun  beberapa 
dari hasil responden tidak semua orang mempunyai kriteria hedonisme 
pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya banyak yang tidak 
mempunyai sifat tersebut dikarenakan tidak begitu  banyak  memiliki  
uang, jadi gaya hidup hidonisme tergantung dari setiap individu.'5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
"‟ Sherl›nda Oktavia, “C iri-Ciri Orang Hedonisme ” 
 
 
BAB VI 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
 
Berdasarkan hasil analisis yang  telah  dilakukan  pada  bab 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Tidak terdapat pengaruh secara parsial variabel brand  image  
terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya. 
Tidak terdapat pengaruh secara parsial variabel media sosial terhadap 
minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Tidak terdapat pengaruh secara parsial variabel gaya hidup hedonisme 
terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya. 
2. Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara hrand image, media 
sosial dan gaya hidup hedonisme memiliki hubungan yang pozitif dan 
berpengaruh positif terhadap minat belanja online pada mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya 
B. Satan 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan  dari  hasil  penelitian 
ini, peneliti mengajukan saran baik kepada maupun kepada peneliti 
selanjutnya. 
1. Bagi pengusaha diharapkan untuk memberikan  perhatian  lebih 
dalam membangun media  sosial  online  dalam  berbelanja  agar 
konsumen mengenali produk perusahaan dan mudah membelinya. 
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2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan penelitian bisa lebih spesifik 
dalam memberi persyaratan responden, menambah variabel dan definisi 
operasional lebih baik. 
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